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TRANSLITERASI ARAB-LATIN DAN SINGKATAN
Keputusan Bersama Menteri Agama dan Menteri P dan K

Nomor :158 Tahun 1987 — Nomor : 0543 b/u/1987

1. Konsonan

No. Arab Latin No. Arab Latin
! | dilarfltiill;kan 1 = !
2 - B 17 L 7
3 < T 18 z ‘
4 < S 19 a G
5 z J 20 a F
6 z H 21 a3 Q
7 z Kh 22 <l K
8 2 D 23 J L
9 3 Z 24 e M
10 B R 25 C) N
11 ) Z 26 g W
12 o S 27 5 H
13 B Sy 28 s ’
14 ua S 29 s Y
15 U D

2. Vokal

Vokal Bahasa Arab, seperti vokal bahasa Indonesia, terdiri
dari vokal tunggal atau monoftong dan vokal rangkap atau

diftong.
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a. Vokal Tunggal

Vokal tunggal bahasa Arab yang lambangnya berupa

tanda atau harkat, transliterasinya sebagai berikut:

Tanda Nama Huruf Latin
Fathah A
* Kasrah I
s:fﬁ:s Dammah U

b. Vokal Rangkap

Vokal rangkap bahasa Arab yang lambangnya berupa

gabungan antara harkat dan huruf, transliterasinya
gabungan huruf, yaitu:
Tanda dan N Gabungan
Huruf Huruf
& Fathah dan ya Ai
5] Fathah dan wau Au
Contoh:
kaifa : —aS
haula : Js»
Maddah

Maddah atau vokal panjang yang lambangnya berupa harkat

dan huruf, transliterasinya berupa huruf dan tanda, yaitu:

xil



Harkat dan Nama Huruf dan Tanda
Huruf
1 Fathah dan alif -
| /
N / atau ya A
& Kasrah dan ya I
Dammah dan _
i wau U
Contoh:

Ta Marbutah (?)

qala
rama
qila
yvaqitlu

Transliterasi untuk ta marbutah ada dua.

a. Ta marbutah (¢) hidup

Ta marbutah (s)yang hidup atau mendapat harkat fathah,

kasrah dan dammah, transliterasinya adalah t.

b. Ta marbutah (3) mati

Ta marbutah (3) yang mati atau mendapat harkat sukun,

transliterasinya adalah h.

c. Kalau pada suatu kata yang akhir katanya ta marbutah ()
diikuti oleh kata yang menggunakan kata sandang al, serta

bacaan kedua kata itu terpisah maka ta marbutah (¢) itu

ditransliterasikan dengan h.
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Contoh:

raudah al-atfal/ raudatul atfal - Jeky) )
al-Madinah al-Munawwarah/ ZgJBm\ 2\-‘-’”‘

al-Madinatul Munawwarah

Talhah : aalh

Catatan:

Modifikasi

1. Nama orang berkebangsaan Indonesia ditulis seperti biasa tanpa
transliterasi, seperti M. Syuhudi Ismail, sedangkan nama-nama
lainnya ditulis sesuai kaidah penerjemahan. Contoh: Hamad Ibn
Sulaiman.

2. Nama negara dan kota ditulis menurut ejaan Bahasa Indonesia,
seperti Mesir, bukan Misr; Beirut, bukan Bayrut; dan
sebagainya.

Kata-kata yang sudah dipakai (serapan) dalam kamus Bahasa
Indonesia tidak ditransliterasi. Contoh: Tasauf, bukan Tasawuf.
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ABSTRAK

Nama : Devia Chalisa

NIM : 170602100

Fakultas/Program Studi  : Ekonomi dan Bisnis Islam/Ekonomi
Syariah

Judul : Pengaruh ~ E-Commerce  Terhadap

Perilaku Konsumen Dalam Perspektif
Ekonomi Islam (Studi Terhadap
Mahasiswa Prodi Ekonomi Syariah
UIN Ar-Raniry Banda Aceh)
Pembimbing [ : Khairul Amri, SE., M.Si
Pembimbing II : Hafiizh Maulana, SP., S.HI,ME

Kemunculan e-commerce dikalangan masyarakat terutama pada
mahasiswa akan berpengaruh pada ekonomi dan sosial mereka.
Segala fasilitas yang diberikan untuk memanjakan mahasiswa,
sedikit banyak telah merubah pola pikir dan juga perilaku
konsumen dalam ekonomi. Penelitian ini bertujuan untuk
menganalisis pengaruh e-commerce (manfaat e-commerce dan
karakteristik transaksi e-commerce) terhadap perilaku konsumen
dalam perspektif ekonomi Islam. Jenis penelitiannya adalah
penelitian kuantitatif dengan menggunakan data primer yaitu
mengedarkan kuisioner melalui google form. Analisis data
menggunakan analisis regresi linier berganda. Hasil penelitian ini
menunjukkan bahwa variabel manfaat e-commerce dan
karakteristik transaksi e-commerce secara simultan berpengaruh
positif dan signifikan terhadap perilaku konsumen dalam perspektif
ekonomi Islam. Secara parsial variabel manfaat e-commerce
berpengaruh positif dan siginifikan, kemudian untuk variabel
karakteristik transaksi e-commerce juga memiliki pengaruh positif
dan signifikan terhadap perilaku konsumen dalam perspektif
ekonomi Islam.

Kata Kunci : Manfaat E-commerce, Karakteristik Transaksi E-
commerce, Perilaku Konsumen
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BAB1I
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Penelitian

Islam sebagai agama mencakup konsep pengaturan
kehidupan manusia secara komprehensif dan universal, yang
melibatkan hubungan dengan Sang Pencipta dan hubungan antar
manusia. Ajaran Islam memiliki tiga pilar utama, yang pertama
adalah aqidah, yang merupakan komponen ajaran Islam yang
mengatur tentang keyakinan akan keberadaan dan kekuasaan Allah
SWT.. Kedua, Syariat merupakan komponen dari ajaran Islam yang
mengatur kehidupan umat Islam dalam ranah ibadah dan
muamalah, ini merupakan realisasi dari akidah yang menjadi
keyakinannya. Ketiga, akhlak merupakan landasan perilaku dan
kepribadian, yang akan menjadikannya seorang muslim yang taat
berdasarkan syariat. Selain itu, Allah SWT. selalu mengingatkan
bahwa harta adalah ujian keimanan dan ketakwaan hamba-Nya.
Manusia adalah makhluk sosial yang membutuhkan orang lain,
terutama dalam memenuhi kebutuhannya sehari-hari. Manusia
cenderung berkomunikasi, berinteraksi, dan bersosialisasi dengan
orang lain (Prabowo, 2019).

Prabowo juga menjelaskan bahwa ketaatan kepada perintah
Allah SWT. dalam hal konsumsi menjadi sebuah indikator bagi
kesuksesan hidup manusia di dunia maupun di akhirat. Kesuksesan
tidak ditunjukkan dengan banyaknya jumlah dan macam konsumsi

yang didapatkan dan dihabiskan, akan tetapi oleh pilihan yang



sesuai dengan aturan Allah SWT. Oleh karena itu, Islam sangat
menekankan kegiatan-kegiatan konsumsi yang tidak semata
didasari oleh kebutuhan dan keinginan manusia semata (Prabowo,
2019). Perilaku konsumsi sebaiknya tidak berlebih-lebihan, tidak
boros, dinamis, dan wajar (moderat) sesuai dengan prinsip
konsumsi Islam yang bertujuan untuk memenuhi kebutuhan hidup
masyarakat muslim (Mannan, 1993: 50). Pemahaman yang baik
mengenai perilaku konsumen akan menjadikan konsumen memiliki
informasi yang lebih baik mengenai dirinya, sehingga dapat
mengendalikan perilakunya agar dapat menjadi konsumen yang
bijak dan melindungi dirinya dan praktik-praktik bisnis yang
merugikan mereka (Sumarwan. 2011: 8).

Indonesia sebagai pasar konsumen terbesar di ASEAN
maka Indonesia akan sangat berpotensi untuk dibanjiri barang-
barang konsumsi. Namun demikian, jika tidak disikapi secara
bijaksana justru akan menumbuhsuburkan budaya konsumtif pada
masyarakat (Ardhanari, 2013:2). Pada banyak kasus, perilaku
konsumtif ini tidak didasarkan lagi pada teori kebutuhan (need),
tetapi didorong oleh hasrat (desire) dan keinginan (want).
Pergeseran perilaku konsumsi yang tidak lagi untuk memenuhi
kebutuhan tetapi didasarkan pada motivasi untuk mendapatkan
tantangan, suatu sensasi, kegembiraan, sosialisasi, menghilangkan
stress, memberikan pengetahuan baru perkembangan trend baru
dan model baru serta untuk menemukan barang yang baik dan

bernilai bagi dirinya (Arnold & Reynolds, 2003).



Al-Qur’an melarang perbuatan yang melampaui batas
(berlebih-lebihan) dalam berbelanja dan menikmati rizki yang baik.
Allah SWT. telah menyerukan kepada ummat manusia bahwa Dia
tidak menyukai orang-orang yang berlebihan. Sikap berlebih-
lebihan itu adalah sikap yang melampaui batas wajar. Tanpa kita
sadari atau tidak, sistem ekonomi telah bergerak menuju kearah
baru, konsumen telah menjadi titik sentral produksi, penggunaan
teknologi disegala bidang dan kemudahan akses informasi yang
kian transparan. Semakin tingginya angka pengunaan internet dari
tahun ke tahun inilah yang akhirnya dilirik banyak para pebisnis di
dunia digital untuk menyalurkan atau mengenalkan barang
produksinya melalui e-commerce (Prabowo, 2019). Transaksi
berbelanja online dalam tinjauan figih hukumnya adalah mubah
selama transaksi yang dilakukan tidak melanggar hukum Islam,
barang yang dibeli merupakan barang yang halal terhindar dari
perkara yang subhat dan haram, serta tidak terdapat unsur riba,
kezaliman dan penipuan (As-Sabatin, 2011: 110). Di setiap belanja
online setiap muslim harus memperhatikan bagaimana produk
digunakan, bukan hanya untuk memenuhi kebutuhan dan
keinginan, tetapi memahami sifat produk, dengan cara ini maka
tidak akan jatuh ke dalam perbuatan yang dilarang oleh Allah
SWT..

Perkembangan teknologi dan internet telah memicu
menjamurnya jaringan bisnis baru atau biasa dikenal dengan e-

commerce atau toko online. Perdagangan online atau e-commerce



merupakan produk dari internet yaitu jaringan komputer yang
saling terhubung melalui media komunikasi seperti kabel telepon,
serat optik, satelit, atau gelombang frekuensi (Mustafa, 2016: 30).
Sebenarnya e-commerce bukanlah sebuah teknologi baru, akan
tetapi belum dikenal oleh masyarakat (konsumen) sebelumnya.
Dengan banyaknya produsen yang menyediakan dan menawarkan
produk secara online, e-commerce menjadi semakin populer dan
digunakan oleh konsumen. Di Indonesia, perkembangannya
berbanding lurus dengan semakin populernya toko online di
seluruh dunia. Toko online di Indonesia mulai populer pada tahun
2006. Pertumbuhan pesat pangsa pasar e-commerce Indonesia tidak
lagi dipertanyakan. Jumlah pengguna internet di Indonesia
mencapai 30% atau setara dengan 82 juta. Data Kementerian
Komunikasi dan Informatika membuktikan peningkatan tersebut.
Data menunjukkan bahwa transaksi e-commerce pada tahun 2013
melebihi Rp130 triliun yang sangat luar biasa karena pada tahun
2013 menurut data McKinsey & Company, pengguna internet
Indonesia yang pernah belanja secara online hanya berkisar 7%
saja. Kemudian pada tahun 2019 penduduk Indonesia yang
menggunakan internet mencapai 56%.

Menurut Johnson (dalam Saragih & Ramdhani, 2012)
Perilaku konsumen dalam e-commerce juga dipengaruhi oleh
kepuasan dalam melakukan transaksi secara online dan merupakan
indikasi utama bagi konsumen untuk menyukai suatu online shop

dan merupakan indikasi utama terhadap keinginan mereka untuk



kembali online shopping. Kemudian kepuasan konsumen dalam
melakukan transaksi online ini di indikasikan berpengaruh terhadap
kepercayaan konsumen yang pada akhirnya akan mempengaruhi
sikap konsumen dalam melakukan pembelian ulang (intention to
use). (Elvandri, 2011).

Di Indonesia sendiri banyak situs e-commerce yang
menyediakan berbagai produk yang memenuhi kebutuhan
konsumen. Namun yang populer dan sering digunakan oleh
mahasiswa Prodi Ekonomi Syariah adalah Shopee, Lazada,
Tokopedia dan Jd.id. Sebelumnya peneliti telah mewawancarai
beberapa mahasiswa prodi ekonomi syariah yang menggunakan e-
commerce. Menurut hasil pengamatan dan wawancara yang
dilakukan oleh peneliti, ini merupakan langkah awal dalam
penelitian terhadap beberapa mahasiswa, fakta yang diperoleh
peneliti menunjukkan bahwa sebagian mahasiswa yang berbelanja
online lebih didorong oleh faktor keinginan semata tanpa
memperhatikan kembali apa kegunaan barang yang dibeli. Selain
itu, terdapat iklan yang menarik, produk yang ditawarkan beragam,
pelayanan yang diberikan memuaskan mahasiswa, dan resiko yang
relatif kecil, serta potongan harga membuat mahasiswa semakin
termotivasi untuk membeli barang. Hingga akhirnya barang yang
dibeli akan menumpuk, dan tidak semua barang bisa digunakan,
hanya menjadi barang koleksi. Fakta tersebut terlihat pada barang-
barang yang mereka beli, antara lain baju, celana, sepatu, jam

tangan, tas, dompet, dan alat-alat elektronik. Saat ada iklan dengan



potongan harga yang besar beberapa sebagian besar mahasiswa
tergiur untuk melakukan pembelian sekalipun barang-barang
tersebut tidak termasuk ke dalam daftar kebutuhan yang harus
dipenuhi konsumen dan juga karena mengikuti rekomendasi teman
dan merasa tertarik untuk membeli saat teman memakai produk
yang sama.

Perilaku ini tergolong perilaku boros, yang tidak sesuai
dengan konsep ekonomi Islam. Jika perilaku ini terus menerus
dibiarkan maka akan berdampak buruk pada keuangan, karena
belanja anggaran bulanan melebihi anggaran yang telah ditentukan.
Sisa uang dapat disimpan untuk digunakan di masa depan, tetapi
digunakan untuk memenuhi keinginan yang tidak diperlukan.
Selain berdampak buruk terhadap keuangan, perilaku konsumsi ini
juga akan menjauhkan mahasiswa dari perilaku yang sesuai dengan
syariat Islam, khususnya bagi mahasiswa prodi ekonomi Syariah.

Mahasiswa Prodi Fkonomi Syariah UIN Ar-Raniry Banda
Aceh tahun ajaran 2016 sampai dengan tahun ajaran 2020 dipilih
menjadi  subjek  penelitian  dikarenakan hampir seluruh
mahasiswanya pernah menggunakan dan melakukan transaksi di e-
commerce. Penelitian ini mencakup penggunaan transaksi pada
seluruh plaftform e-commerce. Berikut adalah data jumlah
mahasiswa Prodi Ekonomi Syariah UIN Ar-Raniry Banda Aceh

tahun ajaran 2016 sampai dengan tahun ajaran 2020:



Tabel 1.1
Jumlah Mahasiswa Prodi Ekonomi Syariah
No Tahun Ajaran L P Total
1 2016 / Ganyjil 129 | 140 269
2 2017 / Ganyjil 101 | 123 224
3 2018 / Ganyjil 99 | 127 226
4 2019 / Ganjil 142 | 143 285
5 2020 / Ganyil 64 55 119
Total 535 588 | 1.123

Sumber: Data Diolah, 2021

Dari data 1.1 diatas dapat diketahui bahwa pada tahun
ajaran 2016 jumlah mahasiswa prodi ekonomi Syariah sebanyak
269, tahun 2017 mahasiswa prodi ekonomi Syariah sebanyak 224,
tahun 2018 mahasiwa prodi ekonomi Syariah sebanyak 226, tahun
2019 mahasiswa prodi ekonomi Syariah sebanyak 285, dan tahun
2020 mahasiswa prodi ekonomi Syariah sebanyak 119. Total
keseluruhan jumlah mahasiswa Prodi Ekonomi Syariah UIN Ar-
Raniry Banda Aceh tahun ajaran 2016 sampai dengan tahun ajaran
2020 adalah 1.123 orang.

Peneliti juga tertarik melakukan penelitian ini karena
didukung oleh beberapa kajian terdahulu yang mengangkat
permasalahan yang sama ditempat yang berbeda seperti yang
dilakukan oleh Saswianaa, dkk. (2020) dalam penelitian mereka
dengan mengambil kasus pada mahasiswa stiem bongaya,
menyimpulkan bahwa e-commerce memiliki pengaruh positif dan

signifikan terhadap perilaku konsumen. Sejalan dengan temuan



tersebut, hasil penelitian Octaviana (2019) juga membuktikan
bahwa dengan adanya e-commerce akan berpengaruh terhadap
perilaku konsumsi.

Kemunculan e-commerce dikalangan masyarakat terutama
pada mahasiswa akan berpengaruh pada ekonomi dan sosial
mereka. Segala fasilitas yang diberikan untuk memanjakan
mahasiswa, sedikit banyak telah merubah pola pikir dan juga
perilaku konsumen dalam ekonomi dan akhirnya akan membentuk
sebuah kebudayaan baru. Dalam penelitian ini variabel e-commerce
terdiri dari dua sub variabel yaitu manfaat e-commerce dan
karakteristik transaksi -e-commerce. Berawal dari latar belakang
masalah tersebut di atas, maka penyusun tertarik untuk menyusun
skripsi tentang “PENGARUH E-COMMERCE TERHADAP
PERILAKU KONSUMEN DALAM PERSPEKTIF
EKONOMI ISLAM (Studi Terhadap Mahasiswa Prodi
Ekonomi Syariah UIN Ar-Raniry Banda Aceh)”.

1.2 Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang masalah yang telah diuraikan
diatas, maka peneliti dapat merumuskan masalah sebagai berikut:
1.  Apakah manfaat e-commerce dan karakteristik transaksi e-
commerce secara bersama-sama berpengaruh terhadap
perilaku konsumen dalam perspektif ekonomi Islam pada

mahasiswa prodi Ekonomi Syariah.



1.3

Apakah manfaat e-commerce berpengaruh terhadap
perilaku konsumen dalam perspektif ekonomi Islam pada
mahasiswa prodi Ekonomi Syariah.

Apakah karakteristik transaksi e-commerce berpengaruh
terhadap perilaku konsumen dalam perspektif ekonomi

Islam pada mahasiswa prodi Ekonomi Syariah.

Tujuan Penelitian

Sesuai dengan perumusan masalah diatas, maka penelitian

ini dilakukan untuk mengkayji:

L.

1.4

Mengetahui  pengaruh  manfaat  e-commerce  dan
karakteristik transaksi e-commerce secara bersama-sama
terhadap perilaku konsumen dalam perspektif ekonomi
Islam pada mahasiswa prodi Ekonomi Syariah.

Mengetahui pengaruh manfaat e-commerce terhadap
perilaku konsumen dalam perspektif ekonomi Islam pada
mahasiswa prodi Ekonomi Syariah.

Mengetahui pengaruh karakteristik transaksi e-commerce
terhadap perilaku konsumen dalam perspektif ekonomi

Islam pada mahasiswa prodi Ekonomi Syariah.

Manfaat Penelitian

Adapun manfaat dari penelitian ini adalah sebagai berikut:
Bagi Peneliti

Sebagai sarana untuk mengaplikasikan teori-teori yang telah

diperoleh semasa kuliah serta menjadi suatu pembelajaran
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untuk menambah wawasan dalam menuangkan ide dalam
suatu penelitian ilmiah.

Bagi Universitas Islam Negeri Ar-Raniry

Dapat dijadikan sebagai bahan bacaan, pedoman, dan
referensi pada perpustakaan UIN Ar-Raniry khususnya
untuk mahasiswa prodi Ekonomi Syariah.

Bagi Peneliti Selanjutnya

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi yang bisa
digunakan bagi penelitian selanjutnya dan dapat menambah
pengetahuan tentang perubahan perilaku konsumen

mahasiswa dan mahasiswi dengan hadirnya e-commerce.

Sistematika Penulisan

Sistematika pembahasan ni bertujuan untuk

menggambarkan alur pemikiran penulis dari awal hingga akhir.

Adapun susunan sistematika dalam penelitian ini adalah sebagai

berikut:
BAB I : Pendahuluan

Pada bab ini membahas tentang latar belakang masalah,
rumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian, dan

sistematika penulisan.

BAB II : Tinjauan Pustaka

Pada bab dua ini dijelaskan mengenai landasan teori yang
digunakan sebagai dasar dari analisis penelitian, peneliti

terdahulu, kerangka penelitian, dan hipotesis.

BAB III : Metodologi Penelitian
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Pada bab ini dijelaskan mengenai variabel penelitian, cara
penentuan sampel, jenis dan sumber data, serta metode
analisis yang dipakai dalam penelitian.

BAB IV : Hasil Penelitian Dan Analisis Data
Pada bab ini diuraikan gambaran umum objek penelitian,
analisis data, hasil pengujian hipotesis, dan pembahasan
hasil penelitian.

BAB V : Penutup
Bab ini berisikan kesimpulan hasil penelitian serta

rekomendasi hasil penelitian.



BAB 11
TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Perilaku Konsumen (Consumer Behavior)

Consumer behavior menurut Bagozzi dan Zaltman adalah
tindakan, proses, dan hubungan sosial yang ditampilkan oleh
individu, kelompok, dan organisasi dalam mendapatkan atau
menggunakan suatu produk atau lainnya sebagai akibat dari
pengalamannya dengan produk, pelayanan, dan dengan sumber-
sumber lainnya (Nurzaman, 2013: 226).

Perilaku konsumen adalah perilaku yang ditunjukkan
konsumen dalam mencari, menukar, menggunakan, menilai,
mengatur barang atau jasa yang dianggap mampu memuaskan
kebutuhan mereka. Perilaku konsumen juga dapat berarti cara
konsumen mengeluarkan sumber dayanya yang terbatas, seperti
uang, waktu, dan tenaga untuk mendapatkan barang atau jasa yang
diinginkan demi kepuasannya (Wibowo & Supriadi, 2013: 235).

Perilaku konsumen didefinisikan sebagai cara konsumen
dalam menggunakan sumber daya untuk mendapatkan barang dan
jasa demi memenuhi kepuasan (Supriadi, 2013: 235). James (dalam
Kurniati 2016) perilaku konsumen didefinisikan sebagai tindakan-
tindakan individu yang secara langsung terlibat dalam usaha
memperoleh dan menggunakan barang-barang jasa ekonomi
termasuk proses pengambilan keputusan yang didahului dan

menentukan tindakan-tindakan tersebut.

12
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Dari definisi diatas, perilaku konsumen secara konvensional
merupakan  perilaku  yang dilakukan  konsumen  untuk
memaksimalkan kepuasan guna memenuhi kebutuhan dan
keinginannya. Secara garis besar perilaku adalah aktivitas atau

tindakan seseorang.

2.2 Teori Perilaku Konsumen

Untuk mengarahkan perilaku konsumen dalam aktivitasnya,
terdapat teori yang berkaitan dengan perilaku konsumen, yaitu teori
ekonomi mikro yang dikemukakan oleh Adam Smith dan kawan-
kawan. Teori ini menyebutkan bahwa ketika seseorang membuat
keputusan  pembelian, dia  memperhitungkan  ekonomis,
rasionalitasnya secara sadar. Mereka akan menggunakan produk
yang memberikan kepuasan (utility), yang akan disesuaikan dengan
selera dan harga yang relatif.

Dari teori yang dikemukakan di atas disimpulkan bahwa
perilaku konsumen dituntun oleh dua nilai dasar yaitu rasionalisme
dan utilitarianisme, yang berarti seseorang akan mengkonsumsi
apapun yang mereka inginkan sepanjang mereka mempunyai
anggaran yang cukup dan memperoleh kepuasan. Hal semacam ini
akan menimbulkan sifat hedenostik-materialistik, individualistik

dan boros (wastefull) (Nawawi, 2014: 110).

2.3 Perilaku Konsumen Perspektif Ekonomi Syariah
Menurut Kurniati (2016) fokus pembahasan Ekonomi Islam

(Syariah) pada hakekatnya terletak pada penyikapan manusia pada
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harta.Termasuk didalamnya semua perilaku manusia dalam
mencari harta (produksi), menyimpan harta(mengelola kekayaan),
dan membelanjakan harta (konsumsi).

Dalam beberapa definisi konvensional tentang perilaku
konsumen adalah berorientasi untuk memenuhi keinginan dan
kebutuhan yang mereka harapkan dapat memaksimalkan kepuasan.
Dalam ekonomi Islam kepuasan dikenal dengan maslahah dengan
pengertian terpenuhi kebutuhan baik bersifat fisik maupun spiritual
yang didasarkan kepada nilai syariah. Perilaku konsumen pada
dasarnya adalah untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan.
Kebutuhan adalah sesuatu yang diperlukan dan dibutuhkan dalam
rangka kelangsungan hidupnya dan menjalankan fungsinya dengan
sempurna, sedangkan keinginan terkait dengan hasrat dan harapan
seseorang yang apabila terpenuhi pun belum tentu akan
meningkatkan nilai fungsi suatu barang. Terkait dengan hal
tersebut, perilaku konsumen Islami harus didasarkan atas
rasionalitas yang disempurnakan berdasarkan Al- Qur’an dan
sunnah (Rozalinda, 2014: 100).

Secara rasional konsumen muslim akan mengonsumsi
komoditas yang dapat memenuhi kebutuhannya baik bersifat fisik,
spriritual serta mengandung keberkahan, karena tujuan konsumsi
tidak hanya untuk mencapai kepuasan fisik dan memenuhi
kebutuhan, namun didalamnya haruslah bernilai ibadah. Seorang
muslim ditentukan sebagian besar oleh kepercayaannya dan

ketentuan hidup berdasarkan ajaran Islam. Adi Warman Karim
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dalam bukunya Ekonomi Mikro Islam menyebutkan bahwa
perilaku konsumen yang rasional mempunyai dua makna yaitu :
tindakan yang dipilih berdasarkan pikiran yang beralasan
(rasional), dan bukan berdasarkan kebiasaan, prasangka atau emosi
(Karim, 2012: 76). Perilaku konsumen muslim memperhatikan
berbagai hal seperti penggunaan barang-barang yang bersih, baik,
dan bermanfaat, kewajaran dalam membelanjakan harta, sikap
sederhana dan adil, sikap kemurahan hati dan moralitas yang
tinggi, dan mendahulukan kebutuhan yang lebih prioritas (Putri &
Shofawati, 2015).

Dari beberapa pendapat diatas, maka dapat disimpulkan
bahwa perilaku konsumen muslim adalah aktivitas atau tindakan
yang dilakukan konsumen muslim untuk mencapai mashlahah.
Perilaku konsumen muslim pada dasarnya berpedoman pada
prinsip keadilan, kemurahan hati dan moralitas. Di samping itu
pemikiran yang rasional juga dapat dijadikan preferensi dasar

konsumen dalam mencapai mashlahah.

2.3.1 Prinsip-Prinsip Perilaku Konsumen Muslim
Kegiatan konsumsi dapat dilakukan sesuai dengan nilai-
nilai Islam untuk mencapai kemashlahatan, oleh karena itu perilaku
konsumen muslim haruslah menerapkan prinsip-prinsip konsumsi
yang menjadi kendalinya yaitu :
1. Keadilan
Konsumsi seharusnya tidak menyebabkan kezaliman, itu harus

dalam koridor aturan atau hukum agama dan ditaati kepantasan
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atau kebaikan. Dalam Islam, makanan yang dilarang itu
mengkonsumsi darah, bangkai, babi, daging hewan saat
disembelih mereka menyerukan nama selain Allah SWT. Allah

SWT. berfirman:

el 8 AT A el Tyl g 20l K s )
O il A s Vs g0 2
Artinya : “Sesungguhnya Dia hanya mengharamkan atasmu
bangkai, darah, daging babi, dan (daging) hewan yang
disembelih dengan (menyebut nama) selain Allah. Akan tetapi,
siapa  yang terpaksa  (memakannya), bukan  karena
menginginkannya dan tidak (pula) melampaui batas, maka
tidak ada dosa baginya. Sesungguhnya Allah Maha Pengampun
lagi Maha Penyayang.” (QS. Al-Baqgarah 2]: 173) (Terjemahan
Al-Qur’an Kemenag, 2019).

. Rasional (mustahik al-aglani), dikatakan rasional apabila
tindakannya logis terukur dan teranalisis dengan baik
senantiasa membelanjakan pendapatan pada berbagai jenis yang
sesuai dengan kebutuhan jasmani maupun rohaninya, hal ini
berarti konsumen muslim akan menganggarkan setiap
komoditas yang akan dikonsumsinya sehingga sesuai dengan
yang dibutuhkan. Dasar dari rasionalitas adalah adanya
pengetahuan atau perkiraan mengenai akibat dari suatu yang
kita lakukan (Nasution, 2010: 61). Sebagaimana dijelaskan
dalam QS. An-Nisa’: 5.
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45T s il L K0 AT das T oSO s 148

olyad V35 2L T4
Artinya : “Janganlah kamu serahkan kepada orang-orang yang
belum sempurna akalnya harta (mereka yang ada dalam
kekuasaan)-mu  yang Allah  jadikan  sebagai  pokok
kehidupanmu. Berilah mereka belanja dan pakaian dari (hasil
harta) itu dan ucapkanlah kepada mereka perkataan yang
baik.” (OS. An-Nisa’ [4]: 5) (Terjemahan Al-Qur’an Kemenag,
2019).

Penekanan cara membelanjakan dengan hati-hati supaya
menjaga nafsu, tidak berlebihan dalam menggunakan.
Konsumen akan memuaskan konsumsinya sesuai dengan
kemampuan barang dan jasa yang dikonsumsi serta
kemampuan konsumen untuk mendapatkan barang dan jasa
tersebut.

- Nilai guna

- Kemampuan daya beli atau income

- Pilihan-pilihan dalam konsumsi
. Moralitas, perilaku konsumen muslim dengan menjaga adab
dan etika (tertib) yang diperintahkan oleh Allah SWT dan
disunahkan oleh nabi Muhammad SAW. Allah SWT
memberikan makanan dan minuman untuk keberlangsungan
hidup umat manusia agar dapat meningkatkan nilai moral dan
spriritual (Idri, 2015: 123). Perilaku Moralitas inilah yang

membedakan dalam mengonsumsi seseorang didasarkan oleh



18

kepuasan dan kenikmatan semata atau atas dasar lillahita*ala
untuk memperoleh manfaat dan berkah. Etika merupakan hal
penting, sebagaimana rasulullah menganjurkan seseorang
makan dari tangan kanannya dan melarang makan atau minum
dengan berdiri (Hakim, 2012: 93).

. Kemurahan hati, merupakan perilaku seorang muslim yang
menjaga solidaritas dan hubungan masyarakat dengan
menyisihkan sebagian hartanya dijalan Allah SWT dalam
bentuk zakat, infak, sedekah, wakaf, memberi pinjaman

maupun bentuk solidaritas lainnya (Idri, 2015: 122).
A }“E’p/ l’i’p < v 27 ; > 'a’.’p o 5 “f,}’f//
Soadlly VT JeNT (3 ey ¢ 05 T 3 oy (SO

Artinya : “Kami pasti akan mengujimu dengan sedikit
ketakutan dan kelaparan, kekurangan harta, jiwa, dan buah-
buahan. Sampaikanlah (wahai Nabi Muhammad,) kabar
gembira kepada orang-orang sabar”. (OS. Al-Bagarah [2]:
155) (Terjemahan Al-Qur’an Kemenag, 2019).

Seorang konsumen muslim tidak hanya mencapai kepuasan
dari barang dan penggunaan barang tahan lama, perilaku
ekonomi konsumen muslim berpusat sekitar kepuasan yang
dikehendaki oleh Allah SWT. Hal ini berarti kepuasan
konsumsi seorang muslim tidak hanya sebagai fungsi jumlah
barang yang dikonsumsi dan jumlah barang tahan lama yang

dikuasai, akan tetapi juga sebagai fungsi sedekah. Pengeluaran
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untuk sedekah merupakan suatu keharusan yang perlu
dilakukan tanpa memandang apakah kepuasan maksimum

tercapai atau tidak (Arief, 2012).

2.3.2 Indikator Pengukuran Perilaku Konsumen dalam

Perspektif Ekonomi Islam

Perilaku konsumen dalam perspektif ekonomi islam dapat

diukur melalui beberapa dimensi pengukuran. Berikut merupakan

dimensi pengukuran dari literatur dan penelitian sebelumnya, yaitu:

1.

Jenis-Jenis Perilaku Konsumen (Budiarti, 2019)
a. Konsumen Rasional
Konsumen  rasional merupakan  konsumen  yang
mendahulukan beberapa hal konsumen secara umum, seperti:
kebutuhan utama, kebutuhan mendesak, dan kegunaan produk
terhadap konsumen tersebut. Ciri-ciri konsumen rasional, yaitu:
a) Konsumen hanya membeli produk berdasarkan
kebutuhan, bukan berdasarkan keinginan.
b) Produk yang dibeli dapat memberikan kegunaan yang
optimal bagi dirinya.
c) Konsumen hanya membeli produk-produk yang
terjamin kualitas dan mutunya.
d) Konsumen pada umumnya membeli suatu produk yang
harganya sesuai dengan kemampuan keuangannya.
b. Konsumen Irasional
Konsumen irasional merupakan konsumen yang mudah

terpengaruh oleh potongan harga atau strategi marketing
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lainnya dari suatu produk atau jasa tanpa mengedepankan aspek
kebutuhan atau kegunaan dari produk tersebut untuk dirinya.
Ciri-ciri dari konsumen irasional yaitu:
a) Konsumen sangat mudah terpengaruh oleh iklan dan
promosi dari berbagai media.
b) Konsumen cenderung memilik barang berdasarkan
popularitas merk bukan berdasarkan pada kegunaannya.
¢) Konsumen cenderung membeli barang karena prestise
atau gengsi, bukan berdasarkan pada kegunaannya.
2. Perilaku Konsumen Menggunakan E-commerce
Menurut Husen (2018) nilai-nilai konsumsi harus sesuai
dengan dasar ekonomi Islam yaitu sebagai berikut:
a. Tauhid (kesatuan)

Dalam perspektif Islam, kegiatan konsumsi dalam
rangka beribadah kepada Allah SWT, sehingga senantiasa
berada dalam hukum Allah (Syariah). Karena itu, orang
mukmin berusaha mencari kenikmatan dengan mentaati
perintah-Nya dan memuaskan dirinya sendiri dengan
barang-barang dan anugerah yang diciptakan Allah SWT.
untuk umat manusia.

b. Adil (Equilibrium atau keadilan)

Islam memperbolehkan manusia untuk menikmati
berbagai karunia kehidupan dunia yang disediakan Allah
SWT seperti firman-Nya dalam QS. Al-Baqgarah: 168.
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Artinya : “Wahai manusia, makanlah sebagian (makanan)

di bumi yang halal lagi baik dan janganlah mengikuti

langkah-langkah  setan.  Sesungguhnya ia  bagimu

merupakan musuh yang nyata.” (OS. Al-Bagarah [2]: 168)
(Terjemahan Al-Qur’an Kemenag, 2019).

Pemanfaatan atas karunia Allah tersebut harus dilakukan
secara adil sesuai dengan syariah, sehingga disamping
mendapatkan keuntungan materil, juga sekaligus merasakan
kepuasan spiritual. Al-Qur’an secara tegas menekankan
norma perilaku ini baik untuk hal-hal yang bersifat materil
maupun spiritual untuk menjamin adanya kehidupan yang
berimbang antara kehidupan dunia dan akhirat.

. Free will (kehendak bebas)

Alam semesta merupakan milik Allah, yang memiliki
kemahakuasaan (kedaulatan) sepenuhnya dan
kesempurnaan  atas  makhluk-Nya. Manusia diberi
kekuasaan untuk mengambil keuntungan. dan manfaat
sebanyak-banyaknya sesuai dengan kemampuannya atas

barang-barang ciptaan Allah.

. Amanah

Manusia merupakan khalifah atau pengemban amanat
Allah. Dalam hal ini dalam melakukan konsumsi, manusia

dapat berkehendak bebas tetapi harus mempertanggung
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jawabkan atas kebebasan tersebut baik terhadap
keseimbangan alam, masyarakat, diri sendiri maupun di
akhirat kelak. Pertanggungjawaban sebagai seorang muslim
bukan hanya kepada Allah SWT namun juga kepada
lingkungan.
Halal

Dalam kerangka acuan Islam, barang-barang yang dapat
dikonsumsi hanyalah barang-barang yang menunjukkan
nilainilai kebaikan, kesucian, keindahan, serta akan
menimbulkan kemaslahatan untuk umat baik secara materiil
maupun spiritual. Sebaliknya, benda-benda yang buruk,
tidak suci (najis), tidak bernilai, tidak dapat digunakandan
juga tidak dapat dianggap sebagai barang-barang konsumsi
dalam Islam serta dapat menimbulkan kemudharatan
apabila dikonsumsi akan dilarang.
Sederhana

Islam sangat melarang perbuatan yang melampaui batas
(israf), termasuk pemborosan dan berlebih-lebihan
(bermewahmewahan), yaitu membuang-buang harta dan
menghamburhamburkannya tanpa faedah serta manfaat dan
hanya memperturutkan nafsu semata. Dalam membangun
kesejahteraan masyarakat, ekonomi tidakhanya bisa
bergantung pada variabel-variabel politik, sosial, ekonomi,
dan demografi, tetapi juga sangat bergantung pada variabel

syariah. Syariah membantu masyarakat menanamkan
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kualitas kebaikan, seperti ketaatan, kejujuran, integritas,
kesederhanaan dan keadilan.

Menurut Munrokhim Misanam (dalam Kurniati, 2016)
perilaku konsumen muslim dipengaruhi oleh maslahah
berkah/keberkatan. Dikarenakan hikmah dari berkah /
keberkatan ini telah dijanjikan oleh Allah SWT
sebagaimana tertulis dalam QS. Al-A’raf: 96.

230 el o3 w8 o odle sl Tl T Lodlf 41 51 45
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Artinya: “Sekiranya penduduk negeri-negeri beriman dan
bertakwa, niscaya Kami akan membukakan untuk mereka
berbagai keberkahan dari langit dan bumi. Akan tetapi,
mereka mendustakan (para rasul dan ayat-ayat Kami).
Maka, Kami menyiksa mereka disebabkan oleh apa yang
selalu mereka kerjakan.” (QS. Al-A’raf [7]: 96)
(Terjemahan Al-Qur’an Kemenag, 2019).

Berkah yang diberikan oleh Allah SWT. Yang berasal
dari bumi adalah berupa kesejahteraan yang diterima oleh
masyarakat. Tingkat kesejahteraan konsumen yang
memperhatikan masalah berkah/keberkahan lebih besar
dibandingkan yang tidak memperhatikan hal ini. Dalam
memilih barang yang akan dikonsumsi, perilaku konsumen
muslim sangat ditentukan oleh kandungan berkah yang ada

dalam produk tersebut bukan permasalahan harganya.
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Disini konsep keberkahan merupakan konsep yang tidak

bisa ditawar dalam perilaku bisnis muslim.

24  E-Commerce
2.4.1 Pengertian E-Commerce

E-commerce merupakan satu set teknologi informasi
dinamis yang menghubungkan perusahaan, konsumen, dan
komunitas tertentu melalui transaksi perdagangan secara elektronik
(Kasmi & Candra, 2017). Menurut David Baum definisi E-
Commerce yang sudah distandarkan dan disepakati bersama adalah
“E-Commerce is a dynamic set of technology, applications, and
business process that link enterprise, consumers, and communities
through electronic transactions and the electronic exchange of
goods, service, and information”. E-Commerce merupakan suatu
set dinamis teknologi, aplikasi dan proses bisnis yang
menghubungkan perusahaan, konsumen dan komunitas tertentu
melalui transaksi elektronik dan perdagangan barang, pelayanan,
dan informasi yang dilakukan secara elektronik. Dengan demikian,
dapat disimpulkan bahwa E-Commerce merupakan proses
pembelian dan penjualan jasa atau produk antara dua belah pihak
melalui internet (Commerce-net) dan sejenis mekanisme bisnis
elektronik dengan focus pada transaksi bisnis berbasis individu
dengan menggunakan internet sebagai media pertukaran barang
atau jasa baik antar instansi atau individu dengan instansi

(NetReady). Sedangkan menurut Anggraeni & Ratnasari (2014) E-
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Commerce merupakan kepanjangan dari electronic commerce yang
berarti perdagangan yang dilakukan secara elektronik.
Dibandingkan dengan saluran pemasaran konvensional,
fenomena e-commerce dapat berdampak positif karena dapat
mendorong dan mengurangi biaya operasional, schingga
memberikan konsumen layanan publik yang lebih baik, tingkat
harga yang lebih rendah, fluktuasi harga yang lebih rendah, dan
transaksi yang efektif dan efisien, serta pelanggan dapat membeli
produk kapanpun, dimanapun. E-commerce tidak hanya berdampak
positif, tetapi juga berdampak negatif. Sebagai media belanja, e-
commerce mendorong konsumen berperilaku konsumtif. Media ini
dapat mempengaruhi belanja konsumen. Tampilannya menarik,
mewah dan canggih, website-nya meyakinkan, produk yang
berkualitas, harga bersaing dan harga murah, kemudahan
bertransaksi dan diskon yang besar membuat konsumen ketagihan

berbelanja.

2.4.2 Jenis-Jenis E-Business (e-commerce)

E-Commerce terdiri atas beberapa jenis, yaitu sebagai
berikut (Irawan et al. 2017; Laudon & Jane, 2005):

1. Business-To-Bussinnes (B2B)

Kebanyakan FE-Commerce yang diterapkan saat ini
merupakan tipe B2B. E-Commerce type ini meliputi 10S serta
transaksi antar organisasi yang dilakukan di electronic market.

2. Business-To-Consumers (B2C)

Merupakan transaksi eceran dengan pembeli perorangan.
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3. Consumer-to-consumer (C2C)

Dalam kategori ini, seorang konsumen menjual secara
langsung ke konsumen lainnya.
4. Consumen to businnes (C2B)

Termasuk kategori ini adalah perseorangan yang menjual
produk atau layanan ke oraganisasi, dan perseorangan yang
mencari penjual, berinteraksi dengan mereka dan menyepakati
suatu transaksi.

5. Nonbusinnes E-Commerce

Dewasa ini makin banyak lembaga non-bisnis seperti
lembaga akademis, oraganisasi keagamaan, oraganisasi sosial, dan
lembaga-lembaga pemerintahan yang menggunakan berbagai type
e-Commerce untuk mengurangi biaya atau untuk meningkatkan

operasi dan layanan publik.

2.4.3 Keunggulan E-business (e-commerce)
Ada tiga aspek kelebihannya, yaitu (Kasmi & Candra,
2017):
1. Kelebihan Bagi Organisasi
a. Dapat memperluas pasaran hingga pada taraf
Global/International.
b. Mengurangi biaya pembuatan, pendistribusian,
pengambilan dan pengelolaan.
Meningkatkan Brand perusahaan.
d. Dapat menyediakan pelayanan kepada pelanggan yang lebih
baik.
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Mempercepat dan efisiensi proses bisnis.

2. Kelebihan Bagi Pelanggan

a.

d.

c.

Dapat memberikan layanan tanpa ada batasan waktu 1 x 24
Jam.

Mampu memberikan pilihan serta kecepatan dalam
pengiriman.

Dengan banyaknya pilihan pelanggan dapat
membandingkan harga satu dengan lainnya.

Dapat memberikan riview komentar terkait produk.

Dapat memberikan informasi lebih cepat.

3. Kelebihan Bagi Masyarakat

a.

24.4

Tidak  perlunya perjalanan dalam kegiatan jual
beli/pemesanan.

Dapat mengurangi biaya produk,sehingga harga seharusnya
dapat lebih terjangkau.

Dapat membantu pemerintah dalam pemberian pelayanan

publik.

Kelemahan E-business (e-commerce)

E-business tidak hanya memiliki keunggulan namun juga

kelemahan, antara lain (Azizah et al. 2019):

1. E-business dapat membuat konsumen menjadi konsumtif, e-

business menawarkan kemudahan dalam prosesnya tetapi itu

jstru membuat konsumen menjadi konsumtif.
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2. E-business dapat menyebabkan sifat boros, karena barang yang
ditawarkan bukan hanya yang dibutuhkan, tetapi juga yang

diinginkan oleh pembeli.

2.4.5 Tantangan-Tantangan E-business (e-commerce)

Selain membawa banyak manfaat dan peluang baru, e-
business dan e-commerce juga menghadirkan tantangan baru di
bidang manajemen. Digitalisasi perusahaan membutuhkan
perubahan pola pikir yang menyeluruh. Karena perusahaan digital
membutuhkan manajemen dan perancangan organisasi yang baru.
Agar berhasil menggunakan Internet dan teknologi digital lainnya
untuk koordinasi, kolaborasi, dan e-commerce, perusahaan harus
meneliti, menguji, dan mendesain ulang keseluruhan proses. Untuk
menanamkan teknologi ke dalam proses bisnis yang ada,
perusahaan perlu mempertimbangkan: struktur organisasi,
perubahan budaya organisasi, struktur pendukung sistem informasi,
prosedur pengelolaan karyawan dan fungsi proses jaringan dan
berbagai strategi bisnis.

Untuk menemukan model bisnis internet yang berhasil,
perusahaan perlu mempertimbangkan dengan cermat apakah
mereka dapat membuat model bisnis yang efektif yang dapat
dijalankan di internet, dan bagaimana hubungannya dengan strategi
bisnis secara keseluruhan. Karena tidak semua situs e-commerce
berhasil sepenuhnya, mereka dapat memperoleh keuntungan dari
penjualan dan pemasaran. Berikut tantangan-tantangan manajemen

yang muncul (Dahlia, 2011):
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1. Model-model bisnis yang belum terbuktikan

Tidak semua perusahaan menghasilkan uang melalui web.
Banyak perusahaan retail dot-com, seperti Kozmo,com, Webvan,
Garden.com dan lain-lain yang menutup bisnisnya. Bisnis yang
belum bisa memperjelas strategi yang diterapkanya dan relasinya
dengan strategi bisnis secara keseluruhan, bisa menyia-nyiakan
ribuan bahkan jutaan dolar biaya untuk membangun dan
memelihara web site yang gagal memberi hasil yang diharapkan.
2. Persyaratan perubahan proses bisnis

E-commerce dan e-business membutuhkan harmoni yang
cermat dari semua divisi perusahaan, lokasi-lokasinya, juga relasi
yang baik dengan konsumen, pemasok dan mitra bisnis lain pada
jaringan lainnya. Proses yang penting harus dirancang kembali dan
dengan erat terintegrasi, khususnya untuk manajemen rantai
persediaan.
3. Konflik-konflik saluran

Konflik saluran adalah pokok masalah khusus pada
business-to-business, karena pelanggan melakukan pembelian
langsung dari pemanufaktur melalui web, bukan melalui
distributor. Penggunaan web untuk penjualan dan pemasaran online
bisa menciptakan konflik saluran dengan saluran tradisional
perusahaan, khususnya untuk produk-produk yang kurang
membutuhkan informasi secara intensif namun membutuhkan

perantara fisik agar bisa mencapai pembeli.
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4. Permasalahan-permasalahan dengan hukum

Hukum yang mengatur perdagangan elektronik sedang
diatur. Beragam perjanjian atau persetujuan internasional dan
legislatif mulai ditetapkan berkaitan dengan kontrak melalui e-mail,
kekuatan hukum electronic signature dan hak cipta penyalinan
dokumen elektronik.
5. Kepercayaan, keamanan dan privasi

E-commerce tidak bisa tumbuh dengan subur jika tidak ada
atmosfir kepercayaan antar pembeli, penjual, dan mitra yang
tergabung dalam transaksi online. Karena relasi online lebih
bersifat umum dari pada relasi pada perdagangan “tembok dan
gedung”, maka sebagian besar pelanggan masih merasa ragu untuk
melakukan pembelian melalui web milik penjual yang belum
dikenalnya. Konsumen juga khawatir mengenai keamanan dan
kerahasian kartu kredit dan data pribadi lainnya yang diberikan

melalui internet.

2.4.6 Metode Pembayaran e-commerce

Prihatna (dalam Maulana et al. 2015) dalam transaksi yang
menggunakan e-commerce terdapat 3 metode pembayaran yang
dapat digunakan:
1. Online Procesing Credit Cart

Metode ini digunakan untuk produk yang bersifat retail
dimana mencakup pasar yang sangat luas yaitu seluruh dunia.

Pembayaran dilakukan secara langsung atau saat itu juga.
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2. Money Transfer

Pembayaran dalam metode ini lebih aman namun
membutuhkan biaya fee bagi pihak penyedia jasa money transfer
untuk mengirim sejumlah uang ke Negara lain.
3. Cash on Delivery

Pembayaran dengan bayar di tempat ini hanya bisa
dilakukan jika konsumen langsung data ke toko tempat produsen
menjual produknya atau berada dalam satu wilayah yang sama

dengan penyedia jasa.

2.47 E-Business (E-Commerce) Menurut Perspektif Ekonomi

Islam

E-commerce bisa dikategorikan jual beli yang tidak tunai.
Karena biasanya dalam e-commerce ini, ketika terjadi kesepakatan
antara kedua belah pihak, penjual dan pembeli, maka penjual
meminta untuk dilakukan pembayaran, setelah itu barulah barang
yang dipesan akan dikirimkan (Isnawati, 2018: 8).

Di dalam Islam secara umum ada empat jenis jual beli, tiga
diantaranya dihalalkan dan satu diharamkan. Jual beli yang
dihalalkan, yaitu:

1. Jual beli semua tunai

Pembayaran tunai dan barangnya pun tunai. Ini yang biasa
terjadi di pasar atau jika seseorang belanja langsung ke pasar tanpa
hutang.

2. Jual beli non tunai
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Barangnya tunai namun pembayarannya ditangguhkan atau
dicicil belakangan.

3. Jual beli salam/istishna’

Jual beli dengan pembayaran tunai dan barangnya
ditangguhkan atau belakangan.

Adapun jenis jual beli yang diharamkan secara mutlak
adalah jual beli hutang, maksudnya pembayarannya tidak tunai
ditangguhkan kemudian barangnya juga ditangguhkan.Tidak ada
kejelasan keduaduanya saat akad terkait pembayaran dan
barangnya. Dikenal dalam istilah fiqih dengan bai’ kali bil kali.
Jika melihat kepada sistem e-commerce yang kebanyakan terjadi
sekarang, transaksi ini mirip atau penerapan dari akad salam atau
istishna’ yang telah ada pada zaman Nabi SAW. Syeikh Wahbah
Az-Zuhaili menjelaskan jual beli salam adalah jual beli suatu
barang secara tangguh, hanya sifat-sifatnya saja yang disebutkan
ketika akad. Penyerahan barangnya diwaktu yang akan datang,
namun pembayarannya wajib dilakukan dipendahuluan akad secara
keseluruhan dan tunai. Apabila barang yang datang tidak sesuai
dengan sifat yang disebutkan ketika akad, maka transaksi salamnya
bisa dibatalkan. Karena tidak terpenuhi tujuan dari melaksanakan
akad salam tersebut. Contohnya transaksi jual beli baju ukuran L,
pembeli memesan baju ukuran L yang akan diambil seminggu ke
depan. Maka dalam hal ini, saat pembeli dan penjual deal untuk
jual beli baju ukuran L. Pada saat itu pembeli harus menyerahkan

uangnya langsung/tunai kepada penjual, baik secara cash atau
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transfer. Penjual wajib menyerahkan baju pada waktu yang
disepakati (Isnawati, 2018: 9).

Menurut hanafiyah akad istisna’ merupakan suatu akad
terhadap seorang pembuat atau pengrajin untuk mengerjakan atau
membuat suatu barang tertentu yang ditangguhkan. Contohnya
akad istishna’ adalah saat kita memesan lemari kepada penjual
lemari dengan spesifikasi dan desain yang kita inginkan. Maka
dalam hal ini kenapa lebih pas diterapkan akad istishna’, karena
lemarinya perlu dibuatkan terlebih dahulu (Isnawati, 2018: 11).

Transaksi jual beli melalui media elektronik dianggap
sebagai ittihad al-majlis, sehingga akad jual beli tersebut sah,
karena masing-masing muta 'aqqidain saling mengetahui dan
mengetahui objeknya (a/mabi) sehingga tidak terjadi gharar
(ketidakjelasan). Dengan demikian maka akan teralisasi ijab dan
qabul yang didasari suka sama suka (Mustofa, 2016: 48). Ittihad al-
majlis bisa bermakna ittihad al-zaman (satu waktu), ittihad al-
makan (satu lokasi), dan ittihad al-haiah (satu posisi). Perbedaan
tempat yang dapat disatukan melalui media komunikasi modern,

membuat tempat yang berjauhan bisa dianggap menyatu.

2.4.8 Transaksi E-commerce Dalam Ekonomi Islam

Transaksi Elektronik adalah perbuatan hukum yang
dilakukan dengan menggunakan komputer, jaringan komputer,
dan/atau media elektronik lainnya (BIP, 2017). Dalam Islam,
transaksi bisa juga diartikan dengan muamalah. Muamalah adalah

interaksi sosial di masyarakat, termasuk kegiatan bisnis yang
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sejalan atau didasarkan pada prinsip syariah. Muamalah dibutuhkan
karena sifat manusia sebagai makhluk sosial dalam rangka
memenuhi kebutuhannya (Sholihin, 2010). Selama tidak ada dalil
yang melarang, Islam memberikan kebebasan kepada setiap orang
untuk menjalankan kegiatan ekonomi atau muamalah begitu pula
dengan transaksi elektronik atau e-commerce. Hal tersebut sudah

dijelaskan dalam Al-Quran surah An-Nisa: 29.
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Artinya : “Wahai orang-orang yang beriman, janganlah kamu
memakan harta sesamamu dengan cara yang batil (tidak benar),
kecuali berupa perniagaan atas dasar suka sama suka di antara
kamu. Janganlah kamu membunuh dirimu. Sesungguhnya Allah
adalah Maha Penyayang kepadamu.” (OS. An-Nisa’[4]: 29)
(Terjemahan Al-Qur’an Kemenag, 2019).

Ayat tersebut menjelaskan bahwa Islam dengan tegas
melarang memakan harta dengan cara yang tidak benar atau ilegal,
dan hanya mengizinkan perolehan harta dengan cara yang diizinkan
oleh Allah SWT., seperti jual beli, bertani, dan lain sebagainya.
Selain itu, tujuan melakukan transaksi e-commerce haruslah untuk
kemaslahatan, yaitu untuk menjaga agama, jiwa, akal, keturunan
dan harta. Al-Zuhaili (dalam Shidiq, 2009) maslahat substansi dari

maqashid al-syariah dapat dibagi sesuai dengan tinjauannya. Bila
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dilihat dari aspek pengaruhnya dalam kehidupan manusia, maslahat

dapat dibagi menjadi tiga tingkatan:

1.

Dharuriyat, yaitu sesuatu yang tidak dapat ditinggalkan dalam
kehidupan manusia. Jika itu tidak ada, kehidupan manusia di
dunia menjadi hancur dan kehidupan di akhirat menjadi rusak.
Hajiyat, yaitu maslahat yang bersifat sekunder, jika ia tidak
ada, akan terjadi kesulitan dan kesempitan yang implikasinya
tidak sampai merusak kehidupan.

Tahsinat, yaitu maslahat yang merupakan tuntutan muru’ah
(moral), dan itu dimaksudkan untuk kebaikan dan kemuliaan.
Jika ia tidak ada, maka tidak sampai merusak ataupun

menyulitkan kehidupan manusia.

2.4.9 Indikator Pengukuran E-commerce

Pengukuran-pengukuran e-commerce dapat diklasifikasikan

ke dalam dua dimensi, yaitu:

1.

Manfaat Penggunaan E-Commerce Bagi Konsumen (Budiarti,
2019)
a. Tidak Ada Batas Waktu

Manfaat dari e-commerce yang pertama yaitu dengan
adanya e-commerce membantu konsumen dalam melakukan
pengecekan, perencanaan, atau langsung melakukan pembelian
barang dan jasa pada usaha tertentu. Berbeda dengan toko
offline yang biasanya mempunyai waktu jam buka yang

terbatas, di toko online konsumen dapat berbelanja dengan
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tanpa adanya batasan waktu dan dapat melakukan transaksi
dimanapun dan kapanpun.
b. Mengehemat Waktu

Dengan e-commerce, konsumen dapat menghemat
waktu untuk berbelanja, hal ini dikarenakan konsumen tidak
perlu datang ketoko secara langsung, cukup dengan mengecek
barang yang dibutuhkan kemudian pesan, maka barang akan
langsung dikirimkan oleh pemilik toko online tersebut.
c. Barang dan Jasa Lebih Murah

Manfaat e-commerce yang dapat dirasakan oleh
konsumen yaitu harga dari produk dan jasa lebih murah
dibandingkan dengan toko offline, hal tersebut dikarenakan
manfaat e-commerce bagi perusahaan mempunyai biaya
operasional yang lebih rendah jika dibandingkan dengan biaya
operasional pada bisnis secara offline.
d. Membandingkan Produk dan Harga Secara Akurat

Dengan e-commerce, konsumen dapat membandingkan
banyak produk sekaligus, dengan mencari produk yang sama di
toko atau perusahaan yang berbeda tanpa harus datang langsung
ke toko tersebut. Dengan menggunakan e-commerce juga
konsumen dapat membandingkan produk dan harga dari
berbagai toko yang berbeda melalui komputer atau smartphone

yang dimilikinya.
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e. Pembeli Lintas Wilayah

Dengan e-commerce konsumen dapat membeli barang
ataupun layanan jasa dari luar negeri tanpa harus pergi ke luar
negeri. Seperti: ketika konsumen menginginkan membeli
produk sepatu original amerika serikat tanpa harus pergi
kesana, konsumen hanya perlu mencari produk sepatu tersebut
melalui website resminya dan dapat membayarnya melalui e-
payment.
. Karakteristik Transaksi E-Commerce (Rerung, 2018 :19)
a. Transaksi Tanpa Batas

Batas geografis tidak menghalangi perusahaan besar
maupun kecil untuk go-international. Dengan kecanggihan
internet batas-batas negara (ruang dang waktu) menjadi tidak
ada lagi. Penjual dengan mudah mencari pembeli diseluruh
belahan dunia hanya dalam hitungan detik saja, demikian pun
sebaliknya pembeli dapat mengakses produk yang diinginkan
kapan pun dan dimana pun.
b. Transaksi Anonim

Hal ini tentu berbeda dengan transaksi jual beli secara
tradisional, dimana pembeli dan penjual harus bertemu secara
langsung. Dengan e-commerce transaksi yang ditawarkan
adalah penjual dan pembeli tidak harus bertatap muka dan tidak

memerlukan identitas asli selama pembayaran telah diotoritas.
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c. Produk Digital dan Non Digital

Dengan menggunakan e-commerce produk yang
ditawarkan bisa lebih beragam.
d. Produk Barang Tak Berwujud

Produk yang dijual pada e-commerce sangat beragam
bukan hanya barang yang berwujud saja namun e-commerce
juga menjual produk barang tak berwujud seperti data, software

atau ide-ide dapat dijual secara daring.

2.5  Khiyar Dalam E-commerce

Menurut Syarifuddin (2013: 213) prinsip berlakunya jual
beli adalah atas dasar suka sama suka, maka syara’ memberi
kesempatan kepada kedua belah pihak bagi mereka yang
melakukan aqad jual beli untuk memilih antara dua kemungkinan,
yaitu melangsungkan jual beli atau membatalkan jual beli, dimana
ini dinamakan dengan khiyar. Yang dimaksud dengan khiyar
adalah hak untuk memilith antara dua kemungkinan tersebut
sepanjang masing-masing pihak masih dalam keadaan
mempertimbangkan untuk melakukan jual beli dalam mewujudkan
persyaratan suka sama suka dan tidak ada pihak yang merugikan,
diantaranya ada hak opsi (khiyar).

Pada dasarnya perbuatan jual beli merupakan suatu kegiatan
ekonomi yang tujuannya untuk mencari keuntungan. Namun perlu
diketahui, bahwasanya transaksi jual beli juga merupakan suatu
ibadah tolong menolong antar sesama manusia. Maka dari itu,

dalam melakukan jual beli tidak semata-mata hanya mencari
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keuntungan saja tanpa memikirkan perlindungan terhadap
konsumen, baik dalam jual beli secara langsung maupung jual beli
secara online. Salah satu bentuk perlindungan konsumen yang
disebutkan dalam syara’ adalah adanya hak khiyar antara penjual
dan pembeli selaku pihak yang melakukan transaksi jual beli. Perlu
diketahui bahwasanya hak khiyar ini bukan hanya terdapat pada
transaksi jual beli secara langsung saja, namun juga dapat
diterapkan dalam transaksi jual beli secara online. Tujuan adanya
khiyar dalam transaksi jual beli adalah agar adanya pemikiran yang
benar-benar matang baik dari segi positif maupun negatif bagi
kedua belah pihak sebelum memutuskan melakukan transaksi jual
beli. Hal ini untuk menghindari kerugian yang terjadi dikemudian
hari oleh kedua belah pihak. Jadi, hak khiyar itu ditetapkan dalam
Islam untuk menjamin kerelaan dan kepuasan timbal balik bagi
pihak-pihak yang melakukan akad dalam suatu jual beli (Shafarni,
2018).

Shafarni mengemukakan bahwa dalam Kompilasi Hukum
Ekonomi Syariah menjelaskan mengenai hak khiyar bagi
konsumen atau pembeli, hak khiyar merupakan hak pilihan bagi
konsumen untuk melanjutkan akad atau membatalkan akad. Inilah
salah satu bentuk perlindungan yang diberikan kepada konsumen
apabila konsumen merasa barang yang dipesan tidak sesuai dengan
keinginan. Dikatakan khiyar dilaksanakan sesuai dengan figh
muamalah apabila telah terpenuhi beberapa unsur, yaitu: 1. Adanya

media sebagai pasar tempat memasarkan barang yang menjadi
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media pertemuan antara penjual dan pembeli. Dalam jual beli
online media social menjadi tempat pemasaran barang yang hendak
dijual. Apabila hal ini telah ada maka sudah terpenuhinya khiyar
majlis dalam transaksi jual beli onlinenya. 2. Adanya garansi dan
tenggang waktu komplain yang diberikan oleh penjual kepada
pembeli. Dengan adanya garansi tersebut maka sudah terpenuhinya
khiyar syarat dalam transaksi jual beli online. 3. Adanya
keterbukaan informasi terkait dengan spesifikasi barang yang
diberikan oleh penjual kepada pembeli. Dengan adanya informasi

tersebut maka sudah terpenuhinya khiyar aib dalam jual beli online.

2.6  Akad Salam Dalam E-commerce

Menurut Muhimah (2017) Dalam Kompilasi Hukum
Ekonomi Syariah, jual beli online (e-commerce) tidak dijelaskan
secara langsung, namun dalam kompilasi ini jual beli online (e-
commerce) dapat dianalogikan dengan transaksi pemesanan barang
(salam). Menurut Kompilasi Hukum Ekonomi Syariah, transaksi
salam yaitu jasa pembiayaan yang berkaitan dengan jual beli yang
pembayarannya dilakukan bersamaan dengan pemesanan barang.
Jual beli online dan transaksi salam merupakan transaksi yang
sama-sama menggunakan model pemesanan barang terlebih
dahulu. Jadi dapat disimpulkan bahwasanya jual beli secara online
menggunakan akad salam atau istishna’ dalam pelaksanaannya, dan
hal ini telah sesuai dengan akad jual beli yang diatur dalam
ketentuan hukum syara’, hanya saja proses pelaksanannya saja

yang berbeda dengan jual beli pada umumnya. Sementara
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ketentuan jual beli dengan menggunakan akad bai’ salam
sebagaimana yang telah diatur dalam ketentuan Kompilasi Hukum
Ekonimi Syariah Pasal 101, bahwa : 1) Jual beli salam dapat
dilakukan dengan syarat kuantitas dan kualitas barang sudah jelas.
2) Kuantitas barang dapat diukur dengan takaran atau timbangan
dan atau meteran. 3) Spesifikasi barang yang dipesan harus
diketahui secara sempurna oleh para pihak.

Transaksi as-salam merupakan bentuk transaksi dengan
sistem pembayaran secara tunai/disegerakan tetapi penyerahan
barang ditangguhkan, sedangkan transaksi istishna merupakan
bentuk transaksi dengan sistem pembayaran secara disegerakan
atau secara ditangguhkan sesuai kesepakatan dan penyerahan
barang yang ditangguhkan. Bisnis online sama dengan bisnis
offline. Ada yang halal ada yang haram, ada yang legal ada yang
ilegal. Hukum dasar bisnis online sama seperti akad jual beli dan
akad as-salam, ini di perbolehkan dalam islam. Adapun keharaman
bisnis online karena beberapa sebab: a) Sistemnya haram, seperti
money gambling, baik di darat maupun diudara (online) b) Barang
atau jasa yang menjadi objek transaksi adalah barang yang
diharamkan, seperti narkoba, video porno, online sex, pelanggaran
hak cipta, situs-situs yang bisa membawa penunjang yang
membawa penzinaan. ¢) Karena melanggar perjanjian (TOS) atau
mengandung unsur penipuan. d) Dan lainnya yang tidak membawa
kemanfaatan tapi justrus mengakibatkan kemudharatan (Suhendi,

2010).
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Pihak dalam perjanjian akad as-salam dalam jual beli online
sama saja dengan perjanjian akad as-salam. Namun akad as-salam
dalam jual beli online tidak ada temu muka diantara pembeli dan
penjual, hanya saja pelaku akad dipertemukan dalam satu situs
jaringan internet, oleh karena itu pelaksanaan akad as-salam adalah
peran yang penting dalam jual beli online. Tinjauan ekonomi Islam
terhadap akad as-salam dalam jual beli online dapat disimpulkan
bahwa akad as-salam dalam jual beli online diperbolehkan selama
tidak mengandung unsur-unsur yang dapat merusaknya seperti riba,
kedzaliman, penipuan, dan sejenisnya serta memenuhi rukun-rukun

dan syarat-syarat didalam jual beli (Muhimah, 2017).

28 Keterkaitan Antara E-Commerce Dengan Perilaku
Konsumen

Trimaryono (2020) berpendapat bahwa perilaku konsumen
selalu berubah-ubah setiap saat tergantung dari apa yang mereka
inginkan dan butuhkan, serta mayoritas konsumen lebih menyukai
berbelanja secara online karena banyak sekali kemudahan yang
didapatkan. E-commerce selain memberikan manfaat pada
produsen juga memberikan keuntungan untuk konsumen,
konsumen akan mendapatkan harga produk yang paling murah
karena mereka mendapatkan banyak informasi tentang harga suatu
produk, selain itu fasilitas e-commerce juga memberikan fasilitas
pada konsumen berupa kemudahan untuk bertransaksi secara

langsung tanpa perantara (Mufarida, 2011: 3).
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Perilaku konsumen e-commerce adalah tindakan-tindakan
yang dilakukan oleh individu, kelompok atau organisasi yang
berhubungan dengan proses pengambilan keputusan dalam
mendapatkan barang secara online, menggunakan barang-barang
atau jasa ekonomis yang dapat dipengaruhi oleh lingkungan.
Perilaku konsumen dipengaruhi oleh pengaruh eksternal dan
internal (Schiffman & Kanuk, 2000).

Adanya keterkaitan antara e-commerce dengan perilaku
konsumen ditegaskan oleh Kasali (2017) yang menyatakan bahwa
pembelian secara online dapat lebih banyak pilihan, tidak repot dan
lebih murah. Fenomena inilah yang saat ini telah merubah perilaku
dan sikap konsumen dalam mengkonsumsi suatu produk dan
layanan yang bergeser dari offl/ine menuju transaksi yang berbasis
online. Pergeseran pola perilaku konsumen dalam bertransaksi
terlihat dengan volume transaksi e-commerce yang mengalami
peningkatan.

Berdasarkan pendapat di atas jelaslah bahwa e-commerce
dapat berpengaruh positif terhadap perilaku konsumen. Dengan
adanya e-commerce cenderung konsumsi semakin meningkat

karena berbelanja selama 24 jam tanpa ada batas ruang.

2.8  Penelitian Terdahulu Yang Relevan
Beberapa hasil penelitian terdahulu yang menjadi reverensi
berkaitan dengan penelitian yang sedang dilakukan peneliti adalah

sebagai berikut:
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Pada penelitian yang dilakukan oleh Saswianaa et al. (2020)
yang berjudul Pengaruh E-Commerce Terhadap Perilako
Konsumen Dan Keputusan Pembelian Produk Online Shop (Studi
kasus mahasiswa Stiem Bongaya). Jenis penelitian ini adalah
penelitian kuantitatif menggunakan analisis statistik multivariate
dengan SEM-PLS (Structural Equation Modelling-Partial Least
Square) dimana pengujian yang dilakukan ada dua yakni outer
model dan inner model. Hasil dari penelitian ini menunjukkan
bahwa 1) E-commerce berpengaruh positif dan signifikan terhadap
perilaku konsumen, 2) E-commerce tidak berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian produk, 3) Perilaku
konsumen berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian, 4) E-commerce berpengaruh positif dan signifikan

terhadap keputusan pembelian melalui perilaku konsumen.

Hayati (2018) melakukan penelitian dengan judul Pengaruh
Percieved Risk Terhadap Perilaku Konsumen Pada Transaksi E-
Commerce Dalam Perspektif Etika Bisnis Islam (Studi pada
mahasiswa ptn di lampung). Jenis penelitian ini adalah penelitian
kuantitatif menggunakan analisis regresi linier sederhana dengan
menggunakan program SPSS ver. 16.0. Hasil Penelitian
menunjukkan bahwa: 1) Terdapat pengaruh negatif signifikan
antara perceived risk terhadap perilaku konsumen pada transaksi e-
commerce mahasiswa yang ada di perguruan tinggi negeri (PTN) di
lampung. 2) Pengaruh perceived risk terhadap perilaku konsumen

pada transaksi e-commerce mahasiswa yang ada di Perguruan
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Tinggi Negeri (PTN) di Lampung menurut persepsi etika bisnis
Islam belum sepenuhnya sesuai, hal ini dikarenakan masih terjadi
adanya penipuan/rekayasa pasar dalam transaksi e-commerce,
konsumen juga sering kurang waspada dan enggan mencari
informasi tentang reputasi penjual, spesifikasi produk dll, asalkan
gambar di situs menarik mereka akan membeli asalkan finansialnya
mencukupi, sehingga konsep an Taraddin Minkum sering kali tidak

tercapai.

‘Ainy (2020) melakukan penelitian mengenai Pengaruh E-
commerce Terhadap Perilaku Konsumtif Masyarakat Di Kelurahan
Karang Panjang Kota Ambon. Metode yang dilakukan pada
penelitian ini adalah metode kuantitatif dengan analisis regresi
linear sederhana. Hasil penelitian menunjukkan bahwa adanya
pengaruh dari e-commerce terhadap perilaku konsumtif masyarakat

di kelurahan Karang Panjang Kota Ambon.

Pada penelitian yang dilakukan oleh Ramdaniyati (2019)
tentang Pengaruh E-Commerce Dan Gaya Hidup Terhadap Perilaku
Konsumtif Mahasiswa Pendidikan Ekonomi Fakultas Keguruan
Dan Ilmu Pendidikan Universitas Siliwangi. Tujuan pokok dari
penelitian ini adalah untuk mengetahui bagaimana pengaruh e-
commerce terhadap perilaku konsumtif mahasiswa pendidikan
ekonomi FKIP Universitas Siliwangi, bagaimana pengaruh gaya
hidup terhadap perilaku konsumtif mahasiswa pendidikan ekonomi

FKIP Universitas Siliwangi, dan bagaimana pengaruh e-commerce
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dan gaya hidup terhadap perilaku konsumtif mahasiswa pendidikan
ekonomi FKIP Universitas Siliwangi. Metode penelitian yang
digunakan dalam penelitian ini adalah metode survey dengan
desain eksplanatori. Ada pun alat penelitian yang digunakan adalah
kuesioner. Alat uji untuk menganalisis data menggunakan uji
regresi untuk mengetahui ketergantungan variabel bebas (e-
commerce dan gaya hidup) terhadap variabel terikat (perilaku
konsumtif), dan uji determinasi untuk mengetahui persentase
pengaruh variabel variabel bebas (e-commerce dan gaya hidup)
terhadap variabel terikat (perilaku konsumtif). Hasil penelitian ini
secara parsial (t) untuk variabel e-commerce berpengaruh
signifikan terhadap perilaku konsumtif mahasiswa dan variabel
gaya hidup berpengaruh signifikan terhadap perilaku konsumtif
mahasiswa. Kemudian secara simultan (F) variabel e-commerce
dan gaya hidup berpengaruh signifikan terhadap perilaku konsumtif

mahasiswa.

Ahmadi (2020) melakukan penelitian dengan judul
Pengaruh E-Commerce, Promosi Penjualan, dan Gaya Hidup
Terhadap Perilaku Pembelian Impulsif. Penelitian  ini
menggunakan metode kuantitatif dengan menggunakan analisis
jalur dan uji sobel dengan menggunakan kuesioner sebagai alat
pengumpul data primer. Berdasarkan hasil penelitian yang telah
dilakukan ~ maka  diketahui  jika  e-commerce, promosi
penjualan memiliki pengaruh langsung positif dan signifikan

terhadap gaya hidup. Selain itu, terdapat pula  pengaruh
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langsung  e-commerce, promosi penjualan, dan gaya hidup

terhadap perilaku pembelian impulsif.

Sari (2014) melakukan penelitian dengan judul Pengaruh
Perilaku Konsumen Terhadap Transaksi Berbasis E-Commerce:
Studi Pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Islam Negeri
Maulana Malik Ibrahim Malang. Penelitian ini menggunakan
metode kuantitatif dengan menggunakan data primer dan sekunder.
Hasil penelitian menunjukkan bahwa, perilaku konsumen yang
terdiri dari kelompok acuan (X1), budaya (X2), kelas sosial (X3),
kepercayaan (X4), kepribadian (X5), gaya hidup (X6), harga (X7),
dan produk (X8) secara simultan berpengaruh signifikan terhadap
transaksi berbasis E-Commerce. Secara parsial kapercayaan (X4)
dan kepribadian (X5) mempunyai pengaruh signifikan terhadap
transaksi berbasis E-Commerce. Kepercayaan (X4) mempunyai
pengaruh dominan dalam transaksi berbasis E-commerce sebesar

15.21 %.

Adapun hasil deskripsi penelitian terkait sebelumnya dapat

dilihat pada Tabel 2.1 :

Tabel 2.1
Penelitian Terdahulu
No Peneliti Metode Hasil Persamaan | Perbedaan
1 | Saswianaa Metode Hasil dari Variabel Variabel
et al. Kuantitatif | penelitian ini | terikat: terikat:
(2020) menunjukkan | Perilako Keputusan
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bahwa E-
commerce
berpengaruh
positif dan
signifikan
terhadap
perilaku
konsumen. E-
commerce
tidak
berpengaruh
positif dan
signifikan
terhadap
keputusan
pembelian
produk.
Perilaku
konsumen
berpengaruh
positif dan
signifikan
terhadap
keputusan
pembelian.
E-commerce
berpengaruh
positif dan
signifikan
terhadap
keputusan
pembelian
melalui
perilaku
konsumen.

konsumen
Variabel
bebas:

E-
Commerce

pembelian.
Lokasi
penelitian:
Mahasiswa
stiem
Bongaya.

Hayati
(2018)

Metode
Kuantitatif

Hasil dari
penelitian ini
menunjukkan
bahwa
terdapat
pengaruh
negatif

Variabel
terikat:
Perilaku
konsumen

Variabel
bebas:
Percieved
risk.
Lokasi
Penelitian:
Mahasiswa
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Hayati Metode | Hasil dari penelitian | Variabel Variabel
(2018) Kuantita | ini menunjukkan terikat: bebas:
tif bahwa terdapat Perilaku Percieved
pengaruh negatif konsumen | risk.
signifikan antara Lokasi
perceived risk Penelitian:
terhadap perilaku Mahasiswa
konsumen pada ptn di
transaksi e- Lampung.
commerce.
e-commerce Variabel
berpengaruh bebas:
signifikan terhadap Gaya hidup.
perilaku konsumtif Lokasi
mahasiswa dan penelitian:
variabel gaya hidup Mahasiswa
berpengaruh Pendidikan
signifikan terhadap ekonomi
perilaku konsumtif fakultas
mahasiswa. keguruan
Kemudian secara dan ilmu
simultan (F) pendidikan
variabel e- universitas
commerce dan gaya siliwangi.
hidup berpengaruh
signifikan terhadap
perilaku konsumtif
mahasiswa.
Ahmadi Metode | Hasil dari penelitian | Variabel Variabel
(2020) Kuantita | ini menunjukkan bebas: terikat:
tif bahwa e- /o Perilaku
commerce, promosi | ..., | pembelian
penjualan memiliki impulsif.
pengaruh langsung Variabel
positif dan bebas:
signifikan Promosi
penjualan,
dan gaya

hidup.
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Tabel 2.1 — Lanjutan

terhadap gaya
hidup. Selain
itu, terdapat
pula
pengaruh
langsung e-
commerce,
promosi
penjualan dan
gaya hidup
terhadap
perilaku
pembelian
impulsive.

6 Sari Metode Perkembanga | Penelitian | Variabel
(2014) Survey n teknologi yang bebas:
dalam dilakukan | Kelompok
perdagangan memiliki | acuan,
elektronik (e- | persamaa | budaya,

commerce) n yaitu kelas sosial,
berpengaruh meneliti kepercayaa
terhadap perilaku n,

perilaku konsume | kepribadian
konsumen n , gaya
dalam mahasisw | hidup,
memenuhi a harga dan
kebutuhannya. produk.

Sumber: Data diolah (2021).

2.8 Kerangka Konseptual

E-commerce dalam penelitiam ini dijabarkan dalam dua sub
variabel yang terdiri dari manfaat penggunaan e-commerce bagi
konsumen dan karakteristik transaksi e-commerce.

E-commerce memberikan berbagai manfaat bagi konsumen
serta perusahaan, manfaat yang sama yang diberikan dari

penggunaan e-commerce bagi perusahaan dan konsumen yaitu
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menghemat waktu serta tidak ada batasan jarak (Budiarti, 2019).
Dapat dikatakan dengan penggunaan e-commerce dapat
memberikan keuntungan bagi kedua pihak. E-commerce dapat
diakses pada internet kapanpun tanpa batas waktu, tempat dan jarak
menjadikan adanya perubahan pada proses transaksi jual beli dari
konvensional menjadi transaksi online. Dengan demikian manfaat
penggunaan e-commerce dapat berpengaruh pada perilaku
konsumen.

E-commerce memiliki karakteristik yang beragam, dengan
berkembangnya internet yang semakin canggih menjadikan tidak
adanya batasan-batasan antara penjual dan pembeli untuk
melakukan transaksi jual beli, selain itu barang yang disediakan
pada e-commerce pun beragam mulai dari produk barang dan jasa,
produk digital dan non digital serta barang tak berwujud (Budiarti,
2019). E-commerce dapat mempermudah mahasiswa untuk
mencari dan membeli barang yang dibutuhkan atau diinginkan.
Pada akhirnya karakteristik yang dimiliki e-commerce akan
berpengaruh terhadap perilaku konsumen.

Berdasarkan uraian diatas sudah jelas bahwa manfaat
penggunaan e-commerce bagi konsumen dan karakteristik transaksi
e-commerce dapat berpengaruh pada perilaku konsumen. Hal ini
didukung oleh hasil penelitian Budiarti (2019) yang menemukan
bahwa e-commerce (manfaat e-commerce dan karakteristik
transaksi e-commerce) mempunyai pengaruh terhadap perilaku

konsumen. Oleh karena itu dalam penelitian ini perilaku konsumen
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dijadikan sebagai variabel dependen dan manfaat e-commerce dan
karakteristik transaksi e-commerce dijadikan sebagai variabel
independen. Paradigma atau hubungan antar konsep (variabel)

dalam penelitian ini dapat digambarkan sebagai berikut.

Gambar 2.1 Paradigma Penelitian

Independent Dependent
Variabel Variabel
Manfaat E-commerce
(X)) ™ Perilaku Konsumen
\ Dalam Perspektif
/ Ekonomi Islam
Karakteristik Transaksi | (Y)
E-commerce 'y
(X2)

Sumber: Diadopsi dari Budiarti (2019) dan kemudian dimodifikasi oleh peneliti
sesuai dengan topik dan fokus penelitian.

2.9 Hipotesis Penelitian

Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan
masalah penelitian, dimana rumusan masalah penelitian telah
dinyatakan dalam bentuk kalimat pertanyaan. Dikatakan sementara,
karena jawaban yang diberikan baru didasarkan pada teori yang
relevan, belum didasarkan pada fakta-fakta empiris yang diperoleh
melalui pengumpulan data (Solimun & Fernandes, 2018: 134).

Berdasarkan latar belakang penelitian, landasan teoritis dan

kerangka pemikiran yang telah dikemukakan sebelumnya maka
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hipotesis penelitian adalah e-commerce yang terdiri dari manfaat e-
commerce dan karakteristik transaksi e-commerce berpengaruh

signifikan terhadap perilaku konsumen dalam perspektif ekonomi

Islam.



BAB III
METODOLOGI PENELITIAN

3.1  Jenis Penelitian

Dalam penelitian ini penulis menggunakan metode
kuantitatif. Sugiyono (2018:8) menjelaskan bahwa metode
penelitian kuantitatif yaitu metode penelitian yang berlandaskan
terhadap filsafat positifisme, digunakan untuk meneliti pada sampel
dan populasi tertentu, pengumpulan data menggunakan instrumen
penelitian, analisis data bersifat kuantitatif/statistik dengan tujuan
untuk menguji hipotesis yang telah ditentukan. Pendekatan
kuantitatif bertujuan untuk menguji teori, membangun fakta,
menunjukkan hubungan antar variabel, memberikan deskripsi
statistik, menaksir dan meramalkan hasilnya.

Metode kuantitatif dalam penelitian ini digunakan untuk
mengetahui “Pengaruh E-commerce Terhadap Perilaku Konsumen
Dalam Perspektif Ekonomi Islam (Studi Terhadap Mahasiswa
Prodi Ekonomi Syariah UIN Ar-Raniry Banda Aceh)”.

3.2 Jenis Data

Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data
primer dan data sekunder. Data Primer adalah data yang diperoleh
peneliti berdasarkan pengukuran secara langsung dari sumber atau
subjek penelitiannya (Mustafa, 2013: 92). Dalam penelitian ini,
data primer diperoleh dari hasil keterangan responden melalui

penyebaran kuisioner online melalui google form kepada sampel

54
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yang telah ditentukan yaitu mahasiswa Prodi Ekonomi Syariah
yang menjadi pelanggan dan pernah membeli produk di E-
Commerce.

Sedangkan data sekunder digunakan sebagai data
pendukung dalam  penelitian ini. Pantiyasa (2013:59)
mendefinisikan data sekunder yaitu data yang diperoleh dalam
bentuk data yang sudah jadi bukan dari hasil mengumpulkan dan
mengolah sendiri. Situmorang (2010:2) mengatakan data sekunder
merupakan data yang diperoleh/dikumpulkan dan disatukan oleh
studi-studi sebelumnya atau yang diterbitkan oleh berbagai instansi
lain, biasanya sumber tidak langsung berupa data dokumentasi dan
arsip-arsip resmi. Data sekunder dalam penelitian ini diperoleh dari
studi kepustakaan, dokumentasi, literatur, dan buku-buku yang

berkaitan dengan penelitian ini.

33 Metode Pengumpulan Data

Metode pengumpulan data adalah cara mengumpulkan data
yang dibutuhkan untuk menjawab rumusan masalah penelitian.
Metode yang digunakan dalam penelitian ini berupa kuisioner.
Kuisioner =~ merupakan teknik pengumpulan data dengan
memberikan atau menyebarkan daftar pertanyaan kepada
responden dengan harapan memberikan tanggapan atas daftar
pertanyaan tersebut (Noor, 2011: 139).

Kuisioner dibagikan kepada mahasiswa Prodi Ekonomi
Syariah yang menjadi pelanggan dan pernah membeli produk di E-

Commerce. Teknik pengumpulan data yaitu dengan cara
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menyebarkan kuesioner kepada responden menggunakan media
kuesioner online. Karena survei online memberi responden cukup
waktu untuk berpikir sebelum mengisi kuesioner, tingkat non-
respons akan berkurang. Tujuan utama penulisan kuisioner adalah
untuk membantu responden memberikan jawaban yang akurat.

Tipe pertanyaan dalam kuisioner dalam penelitian ini
menggunakan tipe tertutup karena jawaban sudah ditentukan oleh
peneliti, responden tinggal memilih dan tidak diberikan kesempatan
untuk memberikan jawaban lain, sehingga jawaban responden
sesuai dengan kebutuhan penelitian (Bahri, 2018: 94).

Skala pengukuran data yang digunakan adalah skala likert.
Skala /likert digunakan untuk mengukur mengukur sikap, pendapat,
dan persepsi seseorang atau sekelompok orang tentang fenomena
sosial (Sugiyono, 2016: 93). Alternatif pilihan jawaban responden
berdasarkan skala pengukuran seperti ditunjukkan dalam Tabel 3.2.

Tabel 3.1
Skala Penilaian Likert
Simbol Alternatif Jawaban Nilai
STS Sangat Tidak Setuju 1
TS Tidak Setuju 2
KS Kurang Setuju 3
S Setuju 4
SS Sangat Setuju 5

Sumber: Sugiyono, 2016: 94
Adapun dalam penentuan pengambilan jumlah responden
sendiri dilakukan melalui metode Purpose Sampling yaitu teknik

penentuan sampel yang menetapkan pertimbangan-pertimbangan
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atau kriteria-kriteria tertentu. Kriteria responden yang dijadikan

sebagai sampel penelitian ini yaitu:

1. Mahasiswa prodi Ekonomi Syariah tahun ajaran 2016 sampai
dengan tahun ajaran 2020.

2. Mahasiswa yang telah bertransaksi di e-commerce.

3.3  Populasi Dan Sampel

3.3.1 Populasi
Populasi adalah keseluruhan objek dari penelitian yang

dapat diartikan sebagai jumlah manusia atau bukan yang memiliki
ciri-ciri yang sama dan memenuhi syarat-syarat tertentu berkaitan
dengan masalah penelitian dan dapat dijadikan sebagai sumber
pengambilan sampel (Wahidmurni, 2017: 5). Populasi dalam
penelitian ini adalah mahasiswa Prodi Ekonomi Syariah tahun
ajaran 2016 sampai dengan tahun ajaran 2020 dengan jumlah

mahasiswa aktif sebanyak 1.123 orang.

3.3.2 Sampel
Sampel adalah  sebagian  dari  populasi  yang

karakteristiknya hendak diteliti dan dianggap bisa mewakili
keselurah populasi (Sunyoto, 2012: 47). Dalam penelitian ini untuk
menentukan besarnya sampel adalah dengan menggunakan rumus

Slovin, yaitu:

N
n=—— (3.1)
1+ Neé
Keterangan:

n : Ukuran Sampel
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N : Ukuran Populasi
e : Batas kelonggaran kesalahan yang digunakan adalah 10%
atau 0,1.
1.123

1+ (1.123%0,1%)

91,8233851 (dibulatkan menjadi 95 responden)

Berdasarkan rumus di atas maka sampel yang digunakan
adalah sebanyak 95 responden. Adapun kriteria responden yang
ditetapkan dalam penelitian ini yaitu mahasiswa yang menjadi

pelanggan dan pernah membeli produk di e-commerce.

3.4  Definisi Operasional Penelitian

Definisi operasional adalah gambaran teliti mengenai
prosedur yang diperlukan untuk memasukkan unit-unit analisis ke
dalam kategori-kategori tertentu dari tiap-tiap variabel (Prasetyo &
Jannah, 2011: 90). Berdasarkan hubungan antara satu variabel
dengan variabel lain, maka variabel penelitian ini adalah sebagai
berikut:
1. Variabel Terikat (Dependent Variable)

Variabel terikat (dependent variable) merupakan variabel
yang dipengaruhi atau menjadi akibat karena adanya variabel bebas
(independent variable). Sesuai dengan masalah yang akan diteliti
maka yang akan menjadi variabel terikat (dependent variable)
adalah Perilaku Konsumen dalam Perspektif Ekonomi Islam (Y).

Menurut Watimah (2015) Perilaku konsumen muslim adalah suatu



59

perilaku yang dilakukan oleh seorang muslim dimana dalam
memenuhi kebutuhannya tidak sekedar memenuhi kebutuhan
individual (materi), tetapi juga memenuhi kebutuhan sosial
(spiritual).

2. Variabel Bebas (Independent Variable)

Variabel ini sering disebut sebagai variabel stimulus,
predicator, antecedent. Variabel bebas adalah variabel yang
mempengaruhi atau yang menjadi sebab perubahannya atau
timbulnya variabel dependen (terikat). Maka dalam penelitian ini
yang menjadi variabel bebas (independent variable) adalah
Manfaat E-commerce (X;) dan Karakteristik Transaksi E-
commerce (X3).

a. Manfaat E-commerce (X,)

E-commerce memberikan berbagai manfaat bagi
konsumen serta perusahaan, manfaat yang sama yang diberikan
dari penggunaan e-commerce bagi perusahaan dan konsumen
yaitu menghemat waktu serta tidak ada batasan jarak (Budiarti,
2019).

b. Karakteristik Transaksi £-commerce (X3)

E-commerce memiliki karakteristik yang beragam,
dengan berkembangnya internet yang semakin canggih
menjadikan tidak adanya batasan-batasan antara penjual dan
pembeli untuk melakukan transaksi jual beli, selain itu barang

yang disediakan pada e-commerce pun beragam mulai dari
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produk barang dan jasa, produk digital dan non digital serta

barang tak berwujud (Rerung, 2018 :19).

Dalam penelitian ini yang akan menjadi variabel bebasnya

adalah platform e-commerce seperti Shopee, Lazada, Tokopedia,

Jd.Id dan lainnya.
Tabel 3.2
Konsep Operasional
Nol Variabel Deﬁn.1s1 Indikator Skala
Operasional Pengukuran
1 | Perilaku Perilaku konsumen | Jenis-jenis perilaku | Likert 1-5
Konsumen | muslim adalah konsumen
Dalam suatu perilaku yang | (Budiarti, 2019):
Perspektif | dilakukan oleh 1. Konsumen
Ekonomi seorang muslim Rasional
Islam (Y) dimana dalam 2. Konsumen
memenuhi Irasional
kebutuhannya tidak
sekedar memenuhi | perijaku konsumen
kebutuhan Menggunakan
individual (materi), | g commerce
tetapi juga (Husen, 2018):
memenuhi 1. Tauhid
kebutuhan sosial 2. Adil
(spiritual) 3. Free Will
(Watimah, 2015). A4~ Amanah
5. Halal
6. Sederhana
Maslahah
(Misanam dalam
Kurniati, 2016)
2 | Manfaat E-commerce 1. Tidak ada batas | Likert 1-5
E- memberikan waktu
commerce | berbagai manfaat 2. Menghemat
(Xy) bagi konsumen waktu

serta perusahaan,
manfaat yang sama

3. Barang dan jasa
lebih murah
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diberikan dari
penggunaan e-
commerce bagi
perusahaan dan
konsumen yaitu
menghemat waktu
serta tidak ada
batasan jarak
(Budiarti, 2019).

4. Membanding
kan produk dan
harga secara
akurat.

5. Pembeli lintas
wilayah
(Budiarti, 2019).

Karakteristik
Transaksi E-
commerce
(X2)

E-commerce
memiliki
karakteristik yang
beragam, dengan
berkembangnya
internet yang
semakin canggih
menjadikan tidak
adanya batasan-
batasan antara
penjual dan pembeli
untuk melakukan
transaksi jual beli,
selain itu barang
yang disediakan
pada e-commerce
pun beragam mulai
dari produk barang
dan jasa, produk
digital dan non
digital serta barang
tak berwujud
(Rerung, 2018 :19).

1. Transaksi
tanpa batas

2. Transaksi
anonim

3. Produk digital
dan non-digital

(Rerung, 2018

:19).

Likert 1-5
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3.5 Uji Instrumen
3.5.1 Uji Validitas

Validitas adalah suatu ukuran yang menunjukkan tingkat-
tingkat kevalidan atau kesahihan (ketepatan) ukuran suatu
instrument terhadap konsep yang diteliti (Arikunto, 2013: 54).
Suatu instrumen yang valid atau sahih mempunyai validitas yang
tinggi. Sebaliknya, instrumen yang kurang valid berarti memiliki
validitas rendah yang mencerminkan bahwa instrumen kurang tepat
untuk diterapkan. Sebuah instrumen dikatakan valid apabila
mampu mengukur apa yang diinginkan. Sebuah instrument
dikatakan valid apabila dapat mengungkap data dari variable yang
diteliti secara tepat. Tinggi rendahnya wvaliditas instrumen
menunjukkan sejauh mana data yang terkumpul tidak menyimpang
dari gambaran tentang validitas yang dimaksud (Arikunto, 2013:
211).

Pengujian validitas ini menggunakan aplikasi SPSS versi 25
yang merupakan salah satu aplikasi untuk menganalisis data
statistik. Angka korelasi yang diperoleh dengan melihat tanda
bintang pada hasil skor total atau membandingkan dengan angka
bebas korelasi nilai r yang menunjukkan valid. Kriteria penilaian
uji validitas yaitu apabila Thing > Twbe, maka item kuesioner
tersebut dinyatakan valid. Dan apabila Thiwng < Tiabel, maka dapat

dinyatakan item kuesioner tidak valid.
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3.5.2 Uji Reliabilitas

Reliabilitas adalah untuk mengetahui sejauh mana hasil
pengukuran tetap konsisten, apabila dilakukan pengukuran dua kali
atau lebih terhadap gejala yang sama dengan menggunakan
alatpengukur yang sama pula (Siregar, 2013: 55).

Untuk menguji reabilitas yaitu menggunakan metode Alpha
Cronbach’s 0 sampai dengan 1. Skala itu dikelompokkan dalam
lima kelas dengan range yang sama, maka ukuran kemantapan

alpha dapat diinterprestasikan sebagai berikut :

1. Nilai alpha cronbach 0,00 s.d 0,20 berarti kurang reliabel

2. Nilai alpha cronbach 0,21 s.d 0,40 berarti agak reliabel

3. Nilai alpha cronbach 0,42 s.d.0,60 berarti cukup reliabel

4. Nilai alpha cronbach 0,61 s.d 0,80 berarti reliabel

5. Nilai alpha cronbach 0,81 s.d 1,00 berarti sangat reliabel
Reabilitas suatu konstruk variabel dikatakan baik jika

memiliki alpha cronbuch > dari 0,60. Kuosioner dikatakan realibel

jika mempunyai nilai koefisien a/pha yang lebih besar dari 0,60.

3.6 Uji Asumsi Klasik
3.6.1 Uji Normalitas

Menurut Ghozali (2011: 160) uji normalitas bertujuan untuk
mengetahui apakah masing-masing variabel berdistribusi normal

atau tidak. Uji normalitas diperlukan karena untuk melakukan
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pengujian-pengujian variabel lainnya dengan mengansumsikan
bahwa nilai residual mengikuti distribusi normal.

Uji normalitas yang digunakan dalam penelitian ini yaitu
Komolgorov-Smirnov dengan tingkat signifikansi yang digunakan
sebesar 10%, maka apabila signifikan > 0,1 maka variabel
berdistribusi normal dan sebaliknya apabila signifikan < 0,1 maka
variabel tidak berdistribusi normal. Untuk mempermudah dalam
melakukan perhitungan secara statistik, maka uji normalitas yang
dilakukan dalam penelitian ini akan diolah menggunakan SPSS

versi 25.

3.6.2 Uji Multikolinearitas

Uji multikolinearitas bertujuan untuk mengetahui ada atau
tidaknya wvariabel independen yang memiliki kemiripan antar
variabel independen dalam suatu model. Kemiripan antar variabel
independen akan mengakibatkan korelasi yang sangat kuat. Selain
itu wi ini juga untuk menghindari kebiasaan dalam proses
pengambilan keputusan mengenai pengaruh pada uji parsial
masing-masing variabel independen terhadap variabel dependen.
Suatu model regresi dikatakan multikolinearitas apabila nilai
tolerance < 0,10 dan nilai Variance Inflation Factor (VIF) > 10

(Sujarweni, 2015:158).

3.6.3 Uji Heterokedastisitas
Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menunjukkan bahwa

varians dari setiap variabel sama untuk semua pengamatan. Jika
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varians dari residual satu pengamatan ke pengamatan lain tetap,
maka disebut homokedastisitas. Model regresi yang baik adalah
terjadi homoskedastisitas atau dengan kata lain tidak terjadi
heteroskedastisitas (Sarjono & Julianita, 2011: 66). Metode uji
yang digunakan adalah metode Glejser. Metode tersebut dilakukan
dengan cara meregresikan variabel independen dengan nilai absolut
residualnya (e) dimana:

- Nilai probabilitas signifikansi < 0,1, maka terjadi gejala

heteroskedastisitas.
- Nilai probabilitas signifikansi > 0,1, maka tidak terjadi

gejala heteroskedastisitas.

3.7  Metode Analisis Data

Metode analisis data dalam penelitian ini yaitu
menggunakan metode regresi linear berganda. Analisis tersebut
digunakan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh variabel
bebas yaitu: manfaat e-commerce (X;) dan karakteristik transaksi e-
commerce (X,) terhadap variabel terikat yaitu perilaku konsumen
dalam perspektif ekonomi Islam. Penelitian ini menggunakan
program SPSS versi 25 sebagai alat bantu untuk memperoleh hasil

yang akurat. Persamaan dari regresi linear berganda adalah:

Y=a+ b1X1+ bZXZ +e (32)

Keterangan:

Y = Perilaku Konsumen dalam Perspektif Ekonomi Islam
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X = Manfaat E-commerce
X5 = Karakteristik Transaksi £-commerce
a = nilai konstanta (parameter intercept)

bi;,by  =koefesien regresi

e = error (residu)

3.8 Pengujian Hipotesis
Sebagaimana yang telah dituliskan sebelumnya, yang

menjadi  hipotesis penelitian ini adalah diduga e-commerce

(manfaat e-commerce dan karakteristik transaksi e-commerce)

berpengaruh signifikan terhadap perilaku konsumen dalam

perspektif ekonomi Islam. Untuk pengujian, hipotesis tersebut
dapat dijabarkan menjadi hipotesis awal (Hgp) dan hipotesis
alternatif (H,) sebagai berikut.

Ho: E-commerce (Manfaat e-commerce dan Karakteristik
transaksi e-commerce) tidak berpengaruh signifikan
terhadap perilaku konsumen dalam perspektif ekonomi
Islam.

H.: E-commerce (Manfaat e-commerce dan Karakteristik
transaksi e-commerce) berpengaruh signifikan terhadap

perilaku konsumen dalam perspektif ekonomi Islam.

Penerimaan atau pun penolakan hipotesis menggunakan
peralatan statistik uji F dan uji t. Uji F digunakan untuk mengetahui

signifikansi pengaruh keseluruhan variabel independen secara
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simultan terhadap terhadap perilaku konsumen dalam perspektif

ekonomi [slam, dengan ketentuan sebagai berikut.

Apabila nilai F hitung > F tabel, maka hipotesis H, diterima,
sebaliknya hipotesis Hy ditolak yang berarti secara simultan E-
commerce (Manfaat e-commerce dan Karakteristik transaksi e-
commerce) berpengaruh signifikan terhadap perilaku konsumen
dalam perspektif ekonomi Islam.

Apabila nilai F hitung < F tabel, maka hipotesis H, ditolak,
sebaliknya hipotesis Hy diterima yang berarti secara simultan -
commerce (Manfaat e-commerce dan Karakteristik transaksi e-
commerce tidak berpengaruh signifikan terhadap perilaku
konsumen dalam perspektif ekonomi Islam.

Selanjutnya uji t digunakan untuk mengetahui signifikansi

pengaruh masing-masing variabel independen secara parsial

terhadap perilaku konsumen dalam perspektif ekonomi Islam.

Apabila nilai t hitung suatu variabel lebih besar bila
dibandingkan dengan t nilai tabel, berarti variabel tersebut
secara parsial berpengaruh signifikan terhadap perilaku
konsumen perspektif ekonomi Islam.

Apabila nilai t hitung suatu variabel lebih kecil bila
dibandingkan dengan t nilai tabel, berarti variabel tersebut
secara parsial tidak berpengaruh signifikan terhadap perilaku

konsumen dalam perspektif ekonomi Islam.
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3.9 Uji Koefisien Determinasi (RY)

Uji koefisien determinasi (R?) bertujuan untuk mengetahui
persentase variabel terikat yang disebabkan oleh variabel bebas.
Nilai koefisien determinasi (R?) memiliki interval antara 0 sampai
1. Jika nilai R? semakin mendekati 1 menandakan hasil untuk
model regresi tersebut baik atau variabel independen secara
keseluruhan dapat menjelaskan variabel dependen. Sedangkan jika
nila R? semakin mendekati 0, maka variabel independen secara

keseluruhan tidak dapat menjelaskan variabel dependen

(Sujarweni, 2015:164).



4.1
4.1.1

BAB IV
HASIL PENELITIAN DAN ANALISIS DATA

Hasil Penelitian

Gambaran Umum Prodi Ekonomi Syariah FEBI UIN
Ar-Raniry Banda Aceh

Prodi Ekonomi Syariah merupakan salah satu prodi dari

Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam Uin Ar-Raniry Banda Aceh

yang didirikan pada tahun 2014. Adapun visi misi serta tujuan dari

prodi ini adalah sebagai berikut:

1. Visi

Menjadi pusat unggulan dalam pengembangan ekonomi

syariah untuk melahirkan ekonom handal bertaraf internasional

tahun 2030.
2. Misi
a. Menyelenggarakan = pendidikan, = pembelajaran  dan
pengembangan kurikulum ekonomi syariah secara teoritis
dan praktis.
b. Menghasilkan sumber daya insan berkarakter islami yang
memiliki wawasan global, kompeten, kreatif dan inovatif.
c. Merancang dan mendorong kegiatan akademis dalam riset
dan pengembangan ekonomi syariah.
d. Menjalin  kerjasama  dengan  stakeholder  dalam

pengimplementasian ekonomi dan bisnis Islam melalui

pendidikan,penelitian dan pengabdian masyarakat.

69
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e. Berpartisipasi aktif dalam advokasi dan sosialisasi ekonomi

syariah.
3. Tujuan

a. Mendidik mahasiswa mampu menjelaskan ekonomi syariah
secara teori dan prakis.

b. Mendidik mahasiswa memiliki etika dan wawasan
keislaman yang modern dan dinamis.

c. Mendidik mahasiswa untuk membangun tradisi riset dan
mampu  mengaplikasikannya  untuk = Pengembangan
keilmuan ekonomi syariah baik regional, nasional maupun
internasional.

d. Mendidik mahasiswa  memiliki  relationship  dan
entrepreneurship dengan berbagai pihak.

e. Mendidik mahasiswa berfikir kritis dan memiliki
tanggungjawab moral terhadap kebijakan ekonomi syariah
dan pembangunan yang berimplikasi terhadap kesejahteraan
dan perekonomian masyarakat.

4.1.2 Karakteristik Responden

Dalam upaya mendapatkan data dalam penelitian ini maka

telah dilakukan penyebaran kuisioner kepada mahasiswa prodi

ekonomi Syariah angkatan 2016 sampai dengan Angkatan 2020

yang menjadi pelanggan dan pernah membeli produk di e-

commerce sebanyak 95 responden.

Adapun karakteristik responden atau mahasiswa prodi

ekonomi Syariah angkatan 2016 sampai dengan Angkatan 2020
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yang menjadi pelanggan dan pernah membeli produk di e-
commerce adalah sebagai berikut:
1. Jenis Kelamin Responden

Berdasarkan data primer yang telah diolah, maka hasil
persebaran responden berdasarkan jenis kelamin dalam penelitian

ini dapat dilihat pada Tabel 4.1.

Tabel 4.1
Karakteristik Responden Berdasarkan
Jenis Kelamin

Jenis Kelamin Jumlah Responden | Persentase (%)
Laki — laki 48 50,5%
Perempuan 47 49,5%

Total 95 100%

Sumber: Data diolah (2021)

Dari data yang terkumpul, maka jumlah responden
berdasarkan jenis kelamin yaitu 48 responden berjenis kelamin
laki-laki dengan persentase 50,5% dan 47 responden berjenis
kelamin perempuan dengan persentase 49,5%.

Perbandingan responden berdasarkan jenis kelamin

ditunjukkan pada gambar 4.1 berikut :



= Laki-laki

=

= Perempuan

Gambar 4.1.

Persentase Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

72

Dari gambar di atas dapat dilihat bahwa tingkat persentase

reponden berdasarkan jenis kelamin yaitu, yang berjenis kelamin

laki-laki adalah 50,5 %, sedangkan perempuan adalah 49,5%. Oleh

karena itu, dari data karakteristik responden berdasarkan jenis

kelamin, dapat disimpulkan bahwa responden yang berjenis

kelamin laki-laki merupakan responden yang paling dominan

dalam penelitian ini dibandingkan responden berjenis kelamin

perempuan.

2. Angkatan Responden

Berdasarkan data primer yang telah diolah, maka hasil

persebaran responden berdasarkan angkatan dalam penelitian ini

dapat dilihat pada Tabel 4.2.
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Tabel 4.2
Karakteristik Responden Berdasarkan
Angkatan
No Angkatan Jumlah Persentase %

1 2016 17 17,9%
2 2017 29 30,5%
3 2018 23 24.2%
4 2019 15 15,8%
5 2020 11 11,6%
Total 95 100%

Sumber: Data diolah (2021).

Berdasarkan data pengelompokan responden berdasarkan
angkatan dapat dilihat bahwa jumlah responden yang berasal dari
angkatan 2016 berjumlah 17 orang, sedangkan angkatan 2017
berjumlah 29 orang. Adapun responden yang berasal dari angkatan
2018 berjumlah 23 orang, untuk angkatan 2019 berjumlah 15 orang
dan jumlah angkatan terakhir yaitu 2020 berjumlah 11 orang. Dari
data diatas dapat disimpulkan bahwa responden terbanyak berasal
dari Angkatan 2017.

Perbandingan responden berdasarkan angkatan ditunjukkan

pada gambar 4.2 berikut:

11.60% 17.90%

15.80% ",

| 24.20% 30-50%'

= 2016 =2017 =2018 = 2019 = 2020

Gambar 4.2
Persentase Responden Berdasarkan Angkatan
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Dari gambar di atas maka dapat diketahui bahwa tingkat
presentasi responden berdasarkan angkatan yaitu, yang berasal dari
angkatan 2016 adalah 17,90%, angkatan 2017 adalah 30,50%,
angkatan 2018 adalah 24,20%, angkatan 2019 adalah 15,80% dan
angkatan 2020 adalah 11,60%.

Oleh karena itu, dari data karakteristik responden
berdasarkan angkatan tersebut dapat disimpulkan bahwa responden
angkatan 2017 adalah responden yang paling dominan dalam
penelitian ini, yang kemudian diikuti responden angkatan 2018,
angkatan 2016, angkatan 2019 dan responden angkatan 2020

merupakan responden yang paling sedikit dalam penelitian ini.

3. Jenis Platform E-Commerce Pilihan Responden

Berdasarkan data primer yang telah diolah, maka hasil
persebaran responden berdasarkan jenis platform e-commerce
pilihan responden dalam penelitian ini dapat dilihat pada Tabel 4.3.

Tabel 4.3
Karakteristik Responden Berdasarkan
Jenis Platform E-Commerce Pilihan Responden

No Jenis Platform E- Jumlah Persentase %
Commerce
1 Shopee 48 50,5%
2 Lazada 19 20%
3 Tokopedia 18 18,9%
4 Jd.Id 8 8,4%
5 Lainnya 2 2,20%
Total 95 100%

Sumber: Data diolah (2021).
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Dari data yang terkumpul, pengelompokan responden
berdasarkan jenis platform e-commerce pilihan responden dapat
diketahui bahwa jumlah responden yang memilih platform e-
commerce Shopee berjumlah 48 orang, platform e-commerce
Lazada berjumlah 19 orang, platform e-commerce Tokopedia
berjumlah 18 orang, platform e-commerce Jd.Id berjumlah 8 orang
dan yang memilih platform e-commerce lainnya sebanyak 2 orang.

Untuk lebih jelas dapat dilihat pada Gambar 4.3.

= Shopee = Lazada = Tokopedia = Jd.Id = Lainnya

Gambar 4.3
Persentase Responden Berdasarkan Jenis Platform E
Commerce Pilihan Responden

Dari gambar diatas maka dapat diketahui bahwa bahwa
tingkat persentase reponden berdasarkan jenis platform e-
commerce pilihan responden yaitu, platform e-commerce Shopee

sebesar 50,50%, platform e-commerce Lazada sebesar 20%,
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platform e-commerce Tokopedia sebesar 18,90%, platform e-
commerce Jd.Id sebesar 8,40% dan platform e-commerce lainnya

sebesar 2,20%.

Oleh karena itu, dari data karakteristik responden
berdasarkan jenis platform e-commerce pilihan responden tersebut
dapat disimpulkan bahwa dalam penelitian ini platform e-
commerce Shopee menjadi platform e-commerce yang paling

banyak dipilih oleh responden.

4.2  Analisis Data
4.2.1 Hasil Uji Instrumen

1. Hasil Uji Validitas

Pengujian validasi digunakan untuk mengukur apakah valid
atau sah nya pertanyaan suatu kuesioner. Kuesioner dianggap valid
apaabila pertanyaan tersebut dapat mengungkapkan sesuatu yang
diukur dari kuesioner. Uji validasi pada penelitian ini diolah
menggunakan SPSS Statistics Version 25. Uji validitas digunakan
untuk mengukur sah atau tidak suatu kuesioner dengan skor total
pada tingkat signifikansi 10% dan jumlah sampel 95 orang. Untuk
pengujian validitasnya, maka peneliti membandingkan person
correlation setiap butir soal dengan table r produk moment. Jika
Thiwng > Twbel Maka item pernyataan tersebut dinyatakan valid
dimana r tabel sebesar 0.169.

Berikut ini adalah hasil yang diberikan kepada 95

responden dengan memberikan 27 pertanyaan yang dibagi menjadi
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2 variabel bebas dan 1 variabel terikat yaitu variabel Manfaat E-
commerce (X;) sebanyak 6 pertanyaan, variabel Karakteristik
Transaksi E-commerce (X;) sebanyak 8 pertanyaan dan variabel
Perilaku Konsumen dalam Perspektif Ekonomi Islam (Y) sebanyak
13 pertanyaan. Hasil uji validitas untuk penelitian ini dapat dilihat

pada Tabel 4.4.

Tabel 4.4
Hasil Uji Validitas
. Item R R
Ny Pertanyaan | Tabel | Hitung Ket
X1.1 0.169 0.693 Valid
X1.2 0.169 0.697 Valid
1 Manfaat E- X1.3 0.169 0.781 Valid
commerce X1.4 0.169 0.793 Valid
X1.5 0.169 0.675 Valid
X1.6 0.169 0.720 Valid
2 | Karakteristik X2.1 0.169 0.694 Valid
Transaksi X2.2 0.169 0.610 Valid
E-commerce X2.3 0.169 0.750 Valid
X2.4 0.169 0.755 Valid
X2.5 0.169 0.795 Valid
X2.6 0.169 0.665 Valid
X2.7 0.169 0.763 Valid
X2.8 0.169 0l Valid
Y1 0.169 0.648 Valid
) Y2 0.169 0.551 Valid
Perilaku Y3 0.169 | 0.641 | Valid
; K%:g;en Y4 0.169 | 0672 | Valid
Perspektif Y5 0.169 0.728 Val%d
Fkonomi Y6 0.169 0.560 Val¥d
Islam Y7 0.169 0.603 Val¥d
Y8 0.169 0.683 Valid
Y9 0.169 0.589 Valid
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. Item R R
No| Variabel Pertanyaan | Tabel | Hitung Ket
Y10 0.169 0.724 Valid
Y11 0.169 0.609 Valid
Y12 0.169 0.689 Valid
Y13 0.169 0.670 Valid

Sumber: Data kuisioner yang diolah (2021).

Maka dapat dilihat dari tabel diatas bahwa koefisien
validitas Thitung > Tiabet dan hasil uji validitas dapat dinyatakan valid.
Dengan demikian dapat diartikan bahwa seluruh item pernyataan

yang dimuat dalam kuesioner dinyatakan valid.

2. Hasil Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas digunakan untuk mengukur kuesioner serta
untuk menunjukkan sejauh mana hasil pengukuran relatif konsisten
apabila diukur berulang kali. Dengan kata lain reliabilitas adalah
indeks yang menunjukkan sejauh mana suatu alat pengukur dapat
dipercaya atau diandalkan. Dalam uji reliabilitas digunakan Metode
Reliabilitas Alpha Cronbach (o) karena setiap butir pernyataan
menggunakan skala pengukuran interval. Suatu instrument dapat
dikatakan reliabel (handal) apabila memiliki nilai alpha (a) lebih
besar dari 0,60.
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Tabel 4.5
Hasil Uji Reliabilitas
No | Variabel Nilai Ket
Croncbrach’
Alpha
1 Manfaat E-commerce 0.820 Reliabel
2 Karakteristik Transaksi 0.863 Reliabel
E-commerce
3 Perilaku Konsumen Dalam 0.874 Reliabel
Perspektif Ekonomi Islam

Sumber: Data yang diolah dengan menggunakan SPSS versi 25.
Dapat dilihat dari tabel 4.5 di atas menunjukkan bahwa

masing-masing variabel memiliki Cronbach Alpha > 0,60. Oleh
karena itu variabel (Manfaat e-commerce, Karakteristik transaksi e-
commerce dan Perilaku konsumen dalam perspektif ekonomi
Islam) dapat dikatakan reliabel. Sehingga dapat diartikan kuesioner
yang digunakan dalam pengumpulan data juga dinyatakan handal.

4.2.2 Hasil Uji Asumsi Klasik
1. Hasil Uji Normalitas

Uji normalitas memiliki tujuan untuk mengetahui apakah
data yang diperoleh berdistribusi normal atau tidak. Model regresi
yang baik adalah memiliki distribusi normal atau mendekati
normal. Pada penelitian ini, uji normalitas dilakukan dengan
menggunakan uji Kolmogorov — Smirnov dengan ketentuan:

a. Jika nilai signifikan > 0.1 maka nilai residual

berdistribusi normal.
b. Jika nilai signifikan < 0.1 maka nilai residual tidak

berdistribusi normal.
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Dalam uji normalitas juga menggunakan grafik P-P Plot
dengan melihat penyebaran data di sekitar garis diagonal, dan
penyebaran titik-titik data searah mengikuti garis diagonal dapat
dikatakan normal. Akan tetapi, jika penyebaran data jauh dari garis
diagonal dan tidak mengikuti arah garis diagonal dapat dikatakan
tidak mengikuti asumsi normal. Dari hasil analisis menggunakan
bantuan program /BM SPSS Statistics 25. Hasil uji normalitas dapat
dilihat pada Tabel 4.6 berikut.

Tabel 4.6
Hasil Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized
Residual
N 95
Normal Parameters*® | Mean .0000000
Std. Deviation 3.88765230
Most Extreme Absolute 123
Differences Positive 061
Negative -.123
Test Statistic 123
Asymp. Sig. (2-tailed) .001°
Monte Carlo Sig. (2- |Sig. .102¢
tailed)
99% Lower .094
Confidence  [Bound
Interval
110
a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
c. Lilliefors Significance Correction.
d. Based on 10000 sampled tables with starting seed 2000000.

Sumber: Data primer diolah oleh SPSS (2021).
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Berdasarkan hasil uji normalitas di atas diketahui bahwa

nilai signifikansi 0.102 > 0.1 maka dapat disimpulkan bahwa nilai

residual berdistribusi

normal.

Gambar 4.4

Grafik Normal P-P Plot

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

10

[k}

06

04

Expected Cum Prob

0z

Dependent Variable: Y.Total

oo 02 0.4 08 [k:} 10

Observed Cum Prob

Sumber: Data primer yang diolah (2021).

Dilihat dari Gambar 4.4 Grafik Normal P-P Plot tersebut juga

menunjukkan hasil penyebaran titik-titik data searah mengikuti

garis diagonal yang berarti residual data berdistribusi normal.

2. Uji Multikolinearitas

Multikolinieritas menunjukkan adanya hubungan linier di

antara variabel-variabel bebas dalam model regresi. Model regresi

yang baik mensyaratkan tidak adanya gejala multikolinieritas.

Dengan kata lain, uji multikolinieritas mensyaratkan tidak adanya
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hubungan yang linier diantara sesama variabel bebas yang dalam
hal ini adalah manfaat e-commerce dan karakteristik transaksi e-
commerce. Suatu model regresi dikatakan multikolinearitas apabila
nilai tolerance > 0,10 dan nilai VIF < 10. Hasil pengujian dapat
dilihat pada Tabel 4.7.

Tabel 4.7
Hasil Uji Multikolinearitas

Collinearity Statistics
Molg) Tolerance VIF
1 Manfaat E-commerce 558 1.793
Karakteristik 558 1.793
Transaksi
E-commerce

a. Dependent Variable: Pengaruh Perilaku Konsumen Perspektif Ekonomi Islam
Sumber: Data primer diolah oleh SPSS (2021).

Berdasarkan Tabel 4.7 menunjukkan bahwa seluruh nilai
tolerance > 0.10 (dengan X; = 0.558 ; X, = 0.558) maka dapat
dikatakan diantara variabel tidak terjadinya multikolinearitas. Jika
dilihat dari hasil perhitungan VIF, bahwa nilai VIF pada semua
variabel X < 10 (dengan X; = 1.793 ; X, = 1.793). Jadi, dapat
disimpulkan dalam penelitian ini tidak terjadi  gejala
multikolinearitas antara variabel independen dalam model regresi

dan dapat digunakan dalam penelitian ini

3. Uji Heterokedastisitas
Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menunjukkan bahwa
varians dari setiap variabel sama untuk semua pengamatan. Jika

varians dari residual satu pengamatan ke pengamatan lain tetap,
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maka disebut homokedastisitas. Model regresi yang baik adalah
terjadi homoskedastisitas atau dengan kata lain tidak terjadi
heteroskedastisitas (Sarjono & Julianita, 2011:66). Metode uji yang
digunakan adalah metode Glejser. Jika nilai signifikansi > 0.1,
maka tidak terjadi heteroskedastisitas dan model regresi dinyatakan
valid, namun jika nilai signifikansi < 0.1, maka terjadi
heteroskedastisitas dan model regresi dinyatakan tidak valid. Uji
heteroskedastisitas dalam penelitian ini akan diolah menggunakan
SPSS versi 25.

Tabel 4.8
Hasil Uji Heterokedastisitas

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 5.278 2.168 2.434 .017
Manfaat -.107 .099 -.150| -.1085 281
E-commerce
Karakteristik .020 .076 .037 265 792
Transaksi
E-commerce

a. Dependent Variable: abs_RES
Sumber: Data primer diolah oleh SPSS (2021).

Berdasarkan hasil uji heteroskedastisitas pada Tabel 4.8
menunjukan bahwa semua variabel memiliki nilai signifikan lebih
besar dari 0.1 yaitu variabel manfaat e-commerce (X;) mempunyai
nilai signifikan sebesar 0.281 > 0.1, variabel karakteristik transaksi
e-commerce (X;) mempunyai nilai signifikan sebesar 0.792 > 0.1.
Dengan demikian dapat dikatakan bahwa semua variabel tidak

terjadi heteroskedastisitas.
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4.3 Deskripsi Variabel Perilaku Konsumen Perspektif
Ekonomi Islam

Perilaku konsumen merupakan tindakan-tindakan konsumen
yang secara langsung dalam proses mendapatkan, mengkonsumsi,
dan menghabiskan suatu produk atau jasa yang diharapkan dapat
memuaskan kebutuhan mereka. Produk atau jasa yang dimaksud
dalam penelitian ini adalah e-commerce. Sesuai dengan kuesioner
yang digunakan dalam pengumpulan data, variabel perilaku
konsumen perspektif ekonomi Islam dijabarkan dalam 13
(tigabelas) item pertanyaan positif. Baik buruknya perilaku
konsumen dalam perspektit ekonomi Islam terhadap e-commerce
didasarkan pada tingkat kesetujuan yang mereka berikan pada
masing-masing pernyataan.

Pernyataan pertama berkaitan dengan pembelian suatu produk
berdasarkan kebutuhan. Sebanyak 50 orang responden menyatakan
sangat setuju bahwa mereka membeli suatu produk berdasarkan
kebutuhan. Sebanyak 29 orang responden menyatakan setuju, 14
orang menyatakan kurang setuju dan sisanya 2 orang lagi dengan
pilihan jawaban tidak setuju. Sehingga diperoleh nilai rata-rata skor
tingkat kesetujuan sebesar 4.337, angka ini berada pada interval
4,00-5,00 (skor untuk pilihan jawaban setuju dan sangat setuju)
dapat diartikan secara umum mahasiswa prodi ekonomi Syariah
yang menjadi responden penelitian ini menyatakan setuju dan
sangat setuju bahwa mereka membeli suatu produk berdasarkan

kebutuhan.
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Pernyataan kedua berkaitan dengan pembelian suatu produk
berdasarkan keinginan. Sebanyak 32 orang responden menyatakan
sangat setuju dan 39 orang responden menyatakan setuju bahwa
mereka membeli suatu produk berdasarkan keinginan. Sebanyak 21
orang responden menyatakan kurang setuju, 2 orang responden
menyatakan tidak setuju dan sisanya menyatakan sangat tidak
setuju. Skor rata-rata yang diperoleh pada pernyataan kedua
sebesar 4.042, angka ini lebih besar dari dan mendekati 4,00 (skor
untuk pilihan jawaban setuju) dapat diartikan secara umum
mahasiswa prodi ekonomi Syariah yang menjadi responden
penelitian ini menyatakan setuju bahwa mereka melakukan
pembelian suatu produk berdasarkan keinginan.

Pernyataan berikutnya berkaitan dengan pembelian suatu
produk yang harganya sesuai dengan kemampuan keuangan
mahasiswa prodi ekonomi Syariah. Sebanyak 50 orang responden
menyatakan sangat setuju dan 38 orang responden menyatakan
setuju sisanya 7 orang responden menyatakan kurang setuju
bahwa mereka melakukan pembelian suatu produk yang harganya
sesuai dengan kemampuan keuangan. Sebaliknya tidak satu pun
diantara mereka yang menyatakan tidak setuju atau pun sangat
tidak setuju, sehingga diperoleh nilai rata-rata skor tingkat
kesetujuan sebesar 4.452. Angka ini berada pada interval 4,00-5,00
(skor untuk pilihan jawaban setuju dan sangat setuju) sehingga
dapat diartikan secara umum mahasiswa prodi ekonomi Syariah

yang menjadi responden penelitian ini menyatakan setuju dan
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sangat setuju bahwa mereka melakukan pembelian suatu produk
yang harganya sesuai dengan kemampuan keuangan.

Perilaku konsumen dalam perspektif ekonomi Islam pada
mahasiswa prodi ekonomi Syariah terhadap e-commerce juga
diukur dari produk yang mereka beli memberikan kegunaan yang
optimal. Masing-masing sebanyak 37 orang dan 41 orang
responden menyatakan setuju dan sangat setuju bahwa produk
yang mereka beli memberikan kegunaan yang optimal. Sebanyak
17 orang menyatakan kurang setuju dan sebaliknya tidak satu pun
diantara mereka yang menyatakan tidak setuju dan sangat tidak
setuju, sehingga diperoleh nilai rata-rata skor tingkat kesetujuan
sebesar 4.252. Angka ini berada pada interval 4,00-5,00 (skor
untuk pilihan jawaban setuju dan sangat setuju) dapat diartikan
secara umum mahasiswa prodi ekonomi Syariah yang menjadi
responden penelitian ini menyatakan setuju dan sangat setuju
bahwa produk yang telah mereka beli memberikan kegunaan yang
optimal.

Tabel 4.9
Distribusi Frekuensi Responden Berdasarkan
Tingkat Kesetujuan Terhadap Pernyataan yang Berhubungan
dengan Perilaku Konsumen Dalam Perspektif Ekonomi Islam

Pernyataan yang Frekuensi Responden Berdasarkan Rata

Berhubungan dengan Pilihan Jawaban Rata

Perilaku Konsumen Dalam | Sangat | Tidak |Kurang| Setuju | Sangat Skor

Perspektif Ekonomi Islam | Tidak | setuju | setuju Setuju
Setuju

Saya membeli suatu produk - 2 14 29 50 4.337
berdasarkan kebutuhan.

Saya membeli suatu produk 1 2 21 39 32 4.042
berdasarkan keinginan.
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Tabel 4.9 — Lanjutan

Saya membeli suatu produk - - 7 38 50 4.452
yang harganya sesuai dengan
kemampuan keuangan saya.

Produk yang saya beli - - 17 37 41 4.252
memberikan kegunaan yang

optimal.

Saya hanya membeli produk- - 1 11 27 58 4.452

produk yang terjamin kualitas
dan mutunya.

Saya sangat mudah 4 8 13 35 35 3.940
terpengaruhi oleh iklan dan
promosi di berbagai media.

Saya membeli produk 1 - 6 38 50 4.432
e-commerce untuk memuaskan
diri saya namun tetap sesuai
dengan hukum-hukum Islam.

Saya membeli produk e- 2 - 8 45 40 4.275
commerce yang dapat
memberikan keuntungan
kehidupan dunia dan akhirat.

Saya bebas membeli produk 1 2 10 34 48 4.326
e-commerce apapun yang tidak
bertentangan dengan hukum-
hukum Islam.

Saya akan - 3 11 42 39 4.232
mempertanggungjawabkan
semua produk e-commerce
yang saya beli.

Jaminan halal adalah standart - - 4 33 58 4.571
yang selalu saya terapkan
dalam mempertimbangkan
membeli produk e-commerce.

Saya hanya membeli produk - 1 6 40 48 4.421
e-commerce yang saya

butuhkan dan sesuai dengan
batas kesanggupan finansial.

Saya memilih berbelanja - 1 8 39 47 4.389
secara online karena
banyaknya maslahah yang saya
dapatkan.

Rerata Skor 4.317

Sumber: Data Primer Diolah (2021).
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Tabel 4.9 di atas memperlihatkan nilai rerata skor tingkat
kesetujuan sebesar 4.317. Angka ini berada pada interval 4,00-5,00
(skor untuk pilihan jawaban setuju dan sangat setuju) dapat
diartikan secara umum mahasiswa prodi ekonomi Syariah
cenderung menyatakan setuju dan sangat setuju terhadap seluruh
item pernyataan yang berhubungan dengan perilaku konsumen
perspektif ekonomi Islam. Karena seluruh item pernyataan
berbentuk pernyataan positif, kecenderungan tingkat kesetujuan
tersebut dapat diartikan bahwa perilaku mahasiswa prodi ekonomi
Syariah dalam perspektif ekonomi Islam terhadap e-commerce
cukup baik. Kalau pun ada diantara responden dengan perilaku
konsumen dalam perspektif ekonomi Islam tergolong buruk hanya
sebagian kecil, yakni mereka yang memilih alternatif pilihan
jawaban kurang setuju, tidak setuju dan sangat tidak setuju

terhadap masing-masing pernyataan terkait.

4.4 Deskripsi Variabel E-commerce

Variabel e-commerce terbagi dalam dua sub variabel
meliputi Manfaat e-commerce dan Karakteristik transaksi e-
commerce. Deskripsi persepsi responden terhadap terhadap
masing-masing sub variabel tersebut dijelaskan dalam sub bab
berikut.
4.4.1 Deskripsi Variabel Manfaat E-commerce

Manfaat e-commerce berkaitan dengan berbagai manfaat
yang akan didapatkan konsumen dari penggunaan e-commerce

seperti menghemat waktu serta tidak ada batasan jarak. Variabel ini
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dijabarkan dalam 6 (enam) item pernyataan positif. Indikator yang
digunakan meliputi penggunaan e-commerce tidak ada batas waktu,
penggunaan e-commerce menghemat waktu, barang dan jasa lebih
murah pada penggunaan e-commerce, penggunaan e-commerce
dapat membanding kan produk dan harga secara akurat dan
pembeli lintas wilayah. Masing-masing indikator tersebut
dijabarkan dalam pernyataan positif. Persepsi responden terhadap
manfaat e-commerce dapat dilihat dari alternatif pilihan tingkat
kesetujuan yang mereka berikan pada masing-masing pernyataan.

Pernyataan pertama menyatakan, konsumen dapat
berbelanja di e-commerce tanpa adanya batasan waktu. Sebanyak
61 orang responden menyatakan sangat setuju terhadap pernyataan
tersebut. Sebanyak 23 orang responden menyatakan setuju, 8 orang
responden menyatakan kurang setuju dan sisanya 3 orang
responden menyatakan tidak setuju. Sebaliknya tidak satu pun
diantara mereka yang menyatakan sangat tidak setuju. Nilai rata-
rata skor tingkat kesetujuan untuk pernyataan tersebut
menunjukkan angka sebesar 4.495. Angka ini berada pada interval
4,00-5,00 (skor untuk pilihan jawaban setuju dan sangat setuju)
dapat diartikan secara umum mahasiswa prodi ekonomi Syariah
yang menjadi responden penelitian ini menyatakan setuju dan
sangat setuju bahwa konsumen dapat berbelanja di e-commerce
tanpa adanya batasan waktu.

Pernyataan kedua menyatakan, dengan adanya e-commerce

konsumen dapat menghemat waktu dalam berbelanja. Sebanyak
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57 orang responden menyatakan sangat setuju, 29 orang responden
menyatakan setuju, 8 orang responden menyatakan kurang setuju
dan sisanya 1 orang responden menyatakan tidak setuju terhadap
pernyataan tersebut. Sebaliknya tidak satu pun diantara mereka
yang menyatakan sangat tidak setuju. Nilai rata-rata skor tingkat
kesetujuan untuk pernyataan tersebut menunjukkan angka sebesar
4.495. Angka ini sama dengan nilai rata-rata skor pada pernyataan
pertama, dimana nilainya berada pada interval 4,00-5,00 (skor
untuk pilihan jawaban setuju dan sangat setuju) dapat diartikan
secara umum mahasiswa prodi ekonomi Syariah yang menjadi
responden penelitian ini menyatakan setuju dan sangat setuju
bahwa dengan adanya e-commerce konsumen dapat menghemat
waktu dalam berbelanja. Untuk lebih jelasnya mengenai distribusi
frekuensi responden berdasarkan tingkat kesetujuan terhadap
pernyataan yang berhubungan dengan manfaat e-commerce dapat
dilihat pada Tabel 4.10 berikut.

Tabel 4.10
Distribusi Frekuensi Responden Berdasarkan
Tingkat Kesetujuan Terhadap Pernyataan yang Berhubungan
dengan Manfaat E-commerce

Pernyataan yang Frekuensi Responden Berdasarkan Rata
Berhubungan dengan Pilihan Jawaban Rata
Manfaat E-commerce Sangat | Tidak |Kurang| Setuju | Sangat Skor

Tidak | setuju | setuju Setuju

setuju
Saya dapat berbelanja tanpa - 3 8 23 61 4.495
adanya batasan waktu.
Dengan adanya e-commerce, - 1 8 29 57 4.495
saya dapat menghemat waktu
dalam berbelanja.
Dengan melakukan pembelian - 2 6 32 55 4.474
pada e-commerce saya tidak
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Tabel 4.10 - Lanjutan

perlu datang ke toko secara
langsung.

Harga dari produk dan jasa - 1 12 38 44 4316
pada e-commerce lebih murah
dibandingkan dengan toko

offline.

Melalui e-commerce, saya - - 9 39 47 4.401
mampu membandingkan
banyak produk sekaligus.

Dengan adanya e-commerce - 2 14 31 48 4316
saya mampu membeli barang
atau layanan jasa dari luar
negeri tanpa harus keluar
negeri.

Rerata Skor 4.416

Sumber: Data Primer Diolah (2021).

Tabel 4.10 di atas memperlihatkan nilai rerata skor sebesar
4.416. Angka ini berada pada interval 4,00-5,00 (skor untuk pilihan
jawaban setuju dan sangat setuju) dapat diartikan secara umum
mahasiswa prodi ekonomi Syariah yang menjadi responden
penelitian ini memilih alternatif pilihan jawaban setuju dan sangat
setuju terhadap seluruh item pernyataan yang berhubungan dengan
manfaat e-commerce. Kalau pun ada diantara mereka yang memilih
alternatif pilihan jawaban kurang setuju hanya sebagian kecil dari

jumlah keseluruhan responden.

4.4.2 Deskripsi Variabel Karakteristik Transaksi E-commerce

Karakteristik transaksi e-commerce berkaitan dengan
keberagaman barang yang disediakan pada e-commerce, mulai dari
produk barang dan jasa, produk digital dan non digital serta barang

tak berwujud serta beragam keunggulan yang ditawarkan. Indikator
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yang digunakan untuk mengukur variabel tersebut terdiri dari
transaksi tanpa batas, transaksi anonym dan produk digital dan non-
digital. Masing-masing indikator dijabarkan dalam bentuk
pernyataan positif berjumlah 8 item perrnyataan. Baik buruknya
perilaku konsumen dari sudut pandang karakteristik transaksi pada
e-commerce dapat didasarkan pada alternatif pilihan tingkat
kesetujuan yang diberikan responden pada masing-masing
pernyataan.

Pernyataan pertama menyatakan, konsumen dapat
mengakses produk yang diinginkan dalam waktu 24 jam. Masing-
masing sebanyak 33 orang dan 54 orang responden menyatakan
setuju dan sangat setuju terhadap pernyataan tersebut. Sebanyak 7
orang responden menyatakan kurang setuju dan sisanya 1 orang
responden menyatakan sangat tidak setuju. Sebaliknya tidak satu
pun diantara mereka yang menyatakan tidak setuju. Nilai rata-rata
skor tingkat kesetujuan untuk pernyataan tersebut menunjukkan
angka sebesar 4.463. Angka ini berada pada interval 4,00-5,00
(skor untuk pilihan jawaban setuju dan sangat setuju) dapat
diartikan secara umum mahasiswa prodi ekonomi Syariah yang
menjadi responden penelitian ini menyatakan setuju dan sangat
setuju bahwa konsumen dapat mengakses produk yang diinginkan
dalam waktu 24 jam.

Pernyataan kedua menyatakan bahwa melalui e-commerce
konsumen dapat melakukan pembelian produk dimanapun dan

kapanpun. Masing-masing 37 orang dan 46 orang responden
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menyatakan setuju dan sangat setuju dengan pernyataan tersebut.
Sisanya sebanyak 12 orang responden menyatakan kurang setuju
dan sebaliknya tidak satu pun diantara mereka yang menyatakan
tidak setuju atau pun sangat tidak setuju. Nilai rata-rata skor tingkat
kesetujuan untuk pernyataan tersebut menunjukkan angka sebesar
4.358. Angka ini berada pada interval 4,00-5,00 (skor untuk pilihan
jawaban setuju dan sangat setuju) dapat diartikan secara umum
mahasiswa prodi ekonomi Syariah yang menjadi responden
penelitian ini menyatakan setuju dan sangat setuju bahwa melalui
e-commerce konsumen dapat melakukan pembelian produk
dimanapun dan kapanpun.

Pernyataan ketiga menyatakan bahwa konsumen dapat
melakukan transaksi jual beli tanpa bertatap muka. Sebanyak 48
orang responden menyatakan sangat setuju terhadap pernyataan
tersebut. Sebanyak 43 orang responden menyatakan setuju dan
sisanya 4 orang responden menyatakan kurang setuju. Sebaliknya
tidak satu pun diantara mereka yang menyatakan tidak setuju atau
pun sangat tidak setuju. Nilai rata-rata skor tingkat kesetujuan
untuk pernyataan tersebut menunjukkan angka sebesar 4.463.
Angka ini berada pada interval 4,00-5,00 (skor untuk pilihan
jawaban setuju dan sangat setuju) dapat diartikan secara umum
mahasiswa prodi ekonomi Syariah yang menjadi responden
penelitian ini menyatakan setuju dan sangat setuju bahwa
konsumen dapat melakukan transaksi jual beli tanpa bertatap

muka. Tabel 4.11 berikut memperlihatkan distribusi frekuensi
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responden berdasarkan tingkat kesetujuan terhadap pernyataan

yang berhubungan dengan Karakteristik Transaksi E-commerce.

Tabel 4.11

Distribusi Frekuensi Responden Berdasarkan
Tingkat Kesetujuan Terhadap Pernyataan yang Berhubungan
dengan Karakteristik Transaksi E-commerce

Pernyataan yang
Berhubungan dengan
Karakteristik Transaksi E-

Frekuensi Responden Berdasarkan
Pilihan Jawaban

commerce Sangat | Tidak
Tidak | setuju
setuju

Kurang
setuju

Setuju

Sangat
Setuju

Rata
Rata
Skor

Saya dapat mengakses produk 1 -
yang diinginkan dalam waktu
24 jam.

7

33

54

4.463

Melalui e-commerce saya - -
dapat melakukan pembelian
produk dimanapun dan
kapanpun.

12

37

46

4.358

Saya dapat melakukan - -
transaksi jual beli tanpa
bertatap muka.

43

48

4.463

Dengan e-commerce saya tidak 1 4
memerlukan identitas asli
selama pembayaran telah
diotoritas.

20

36

34

4.032

Dengan menggunakan - -
e-commerce saya dapat
mendapatkan informasi yang
update.

11

42

42

4.326

Dengan menggunakan e- - -
commerce produk yang
ditawarkan lebih beragam.

32

54

4474

Dengan menggunakan - -
e-commerce saya dapat
membeli barang tak terwujud
(contoh: pulsa).

10

36

49

4411

Saya mengetahui jenis barang - 2
tak berwujud yang ditawarkan

pada e-commerce.

17

33

43

4.232

Rerata Skor

4.345

Sumber: Data Primer Diolah (2021).
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Tabel 4.11 di atas memperlihatkan nilai rerata skor sebesar
4.345. Angka ini berada pada interval 4,00-5,00 (skor untuk pilihan
jawaban setuju dan sangat setuju) dapat diartikan secara umum
mahasiswa prodi ekonomi Syariah yang menjadi responden
penelitian ini memilih alternatif pilihan jawaban setuju dan sangat
setuju terhadap seluruh item pernyataan yang berhubungan dengan
Karakteristik Transaksi E-commerce. Kalau pun ada diantara
mereka yang memilih alternatif pilihan jawaban kurang setuju

hanya sebagian kecil dari jumlah keseluruhan responden.

4.5 Pengaruh E-commerce Terhadap Perilaku Konsumen
Dalam Perspektif Ekonomi Islam
Hasil penelitian menunjukkan bahwa e-commerce yang
terdiri dari dua sub variabel meliputi manfaat e-commerce dan
karakteristik transaksi e-commerce berpengaruh positif dan
signifikan terhadap perilaku konsumen dalam perspektif ekonomi
Islam. Hal ini ditunjukkan oleh koefisien regresi masing-masing

variabel bernilai positif seperti dalam Tabel 4.12.

Tabel 4.12
Hasil Regresi Linier Berganda

Constanta dan Koefisien .
predictors Estimasi | M | e Sig | VIF
Constanta 0.817 2.849 | 1.661 | 0.005 -
Manfaat 0.255 3.249 0.002 | 1.793
1.661
E-commerce
Karakteristik 0.546 6.764 | 1.661 | 0.000 | 1.793
Transaksi
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Tabel 4.12 — Lanjutan

E-commerce ‘ ‘ ‘ ‘ ‘

Dependent variable:Perilaku Konsumen Dalam Perspektif
Ekonomi Islam; R = 0.791; R* = 0.626; Adj-R* = 0.617
Fhit = 76.835; F tabel = 2.36

Sumber: Data Primer Diolah (2021).

Berdasarkan Tabel 4.12 di atas, maka persamaan regresi

linier berganda dapat diformulasikan sebagai berikut.

Y =0.817 + 0.255X; + 0.546X, 4.1)

1.

Dari fungsi model diatas dapat dipahami bahwa :

Nilai konstanta 0.817 menyatakan bahwa jika e-commerce
(manfaat e-commerce dan karakteristik transaksi e-commerce)
adalah tetap maka perilaku konsumen dalam perspektif
ekonomi Islam meningkat sebesar 0.817.

Berdasarkan persamaan di atas juga dapat dilihat nilai koefisien
regresi masing-masing variabel independen bernilai positif,
yaitu sebesar 0.255 untuk variabel manfaat e-commerce (X;)
dan sebesar 0.546 untuk variabel karakteristik transaksi e-
commerce (X;). Hal ini berarti bahwa kedua variabel tersebut
bepengaruh positif terhadap perilaku konsumen dalam
perspektif ekonomi Islam.

Di antara kedua variabel tersebut, variabel dengan nilai
koefisien regresi paling besar sebesar 0.546 untuk variabel
karakteristik transaksi e-commerce (X;). Hal ini berarti bahwa

variabel karakteristik transaksi e-commerce memiliki pengaruh
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lebih dominan terhadap perilaku konsumen dalam perspektif
ekonomi Islam. Sebaliknya variabel yang memiliki pengaruh
paling kecil adalah variabel manfaat e-commerce (X;) dengan
nilai koefisien regresi sebesar 0.255.

Untuk mengetahui keeratan hubungan antara perilaku
konsumen dalam perspektif ekonomi Islam dengan e-commerce
(manfaat e-commerce dan karakteristik transaksi e-commerce)
digunakan koefisien korelasi (R). Selanjutnya untuk mengetahui
besarnya variasi yang terjadi pada perilaku konsumen dalam
perspektif ekonomi Islam tersebut sebagai akibat terjadinya variasi
pada variabel e-commerce yang terdiri dari manfaat e-commerce
dan karakteristik transaksi e-commerce digunakan koefisien
determinasi (R?).

Tabel 4.12 di atas memperlihatkan nilai koefisien korelasi
(R) sebesar 0.791. Angka ini mendekati 1, dapat diartikan bahwa
hubungan antara perilaku konsumen dalam perspektif ekonomi
Islam dengan manfaat e-commerce dan karakteristik transaksi e-
commerce tergolong sangat erat. Dengan kata lain, perilaku
konsumen dalam perspektif ekonomi Islam pada mahasiswa prodi
ekonomi Syariah e-commerce terkait erat dengan manfaat dan
karakteristik transaksi e-commerce tersebut.

Selanjutnya nilai koefisien determinasi (R*) menunjukkan
angka sebesar 0.626, dapat diartikan sebesar 62,6% perilaku
konsumen dalam perspektif ekonomi Islam dipengaruhi oleh

variabel manfaat e-commerce dan karakteristik transaksi e-
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commerce. Sisanya sebesar 37,4% persen lagi dipengaruhi oleh
variabel lain selain manfaat e-commerce dan karakteristik transaksi
e-commerce. Variabel lain dimaksud adalah variabel-variabel yang
secara teoritis dapat mempengaruhi perilaku konsumen dalam
perspektif ekonomi Islam terhadap e-commerce seperti gaya hidup
dan lain sebagainya.

Besarnya pengaruh e-commerce (manfaat e-commerce dan
karakteristik transaksi e-commerce) terhadap perilaku konsumen
disebabkan banyaknya manfaaat yang diberikan oleh e-commerce.
Barang yang disediakan pada e-commerce pun beragam mulai dari
produk barang dan jasa, produk digital dan non digital. Dengan
beragam karakteristik yang dimiliki konsumen dan berbagai
macam manfaat yang diberikan kepada konsumen ini yang
menjadikan  perilaku mahasiswa prodi ekonomi Syariah

berpengaruh dalam penggunaan e-commerce.

4.6 Hasil Uji Hipotesis

Untuk membuktikan hipotesis yang dikemukakan dalam bab
sebelumnya digunakan statistik Uji F dan Uji t. Uji F biasanya
dikenal dengan uji simultan atau uji Model/Uji Anova merupakan
uji yang mempunyai fungsi untuk melihat atau mengetahui
pengaruh variabel bebas secara bersama-sama terhadap variabel
terikat. Hasil pengujian statistik pada Tabel 4.12 menunjukkan,
nilai F hitung sebesar 76.835. Sedangkan nilai F tabel
menunjukkan angka sebesar 2.36 yang diperoleh dari df = n-k-1=
95-2-1 = 92 (dimana k adalah jumlah variabel bebas dan n adalah
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jumlah sampel), karena nilai Fpiwung > Fiabel atau 76.835 > 2.36 dapat
diartikan secara simultan bahwa manfaat e-commerce dan
karakteristik transaksi e-commerce berpengaruh signifikan terhadap
perilaku konsumen dalam perspektif ekonomi Islam. Sehingga
hipotesis Hy ditolak dan sebaliknya hipotesis H, diterima.
Selanjutnya untuk mengetahui pengaruh variabel independen
terhadap variabel dependen secara mandiri digunakan uji t. Pada
penelitian ini uji t dilakukan dengan bantuan IBM SPSS versi 25.
Jika thing lebih besar dari tip maka model regresi dikatakan
signifikan. Seperti dalam Tabel 4.12 sebelumnya, hasil pengujian
statistik menunjukkan nilai thitune sebesar  3.249 untuk manfaat e-
commerce dan sebesar 6.764 untuk karakteristik transaksi e-
commerce. Dengan taraf signifikan 0.1, df = n-k = 95-2 = 93
(dimana k adalah jumlah variabel bebas dan n adalah jumlah
sampel) maka dapat ditentukan nilai t,p.; pada penelitian ini sebesar
1.661. Dengan membandingkan nilai thjwune dan nilai tepe, dapat
diartikan bahwa secara parsial manfaat e-commerce dan
karakteristik transaksi e-commerce juga berpengaruh signifikan
terhadap perilaku konsumen dalam perspektif ekonomi Islam.
Berdasarkan uraian di atas dapat dipahami bahwa secara
simultan dan parsial manfaat e-commerce dan Kkarakteristik
transaksi e-commerce berpengaruh signifikan terhadap perilaku
konsumen dalam perspektif ekonomi Islam. Hal ini berarti perilaku

mahasiswa prodi ekonomi Syariah secara nyata dipengaruhi oleh e-
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commerce (manfaat e-commerce dan karakteristik transaksi e-

commerce).

4.7 Pembahasan

Berdasarkan hasil analisis yang telah diuraikan sebelumnya,
maka secara keseluruhan pembahasan hasil penelitian ini adalah
sebagai berikut:

Perilaku = konsumen  merupakan  tindakan-tindakan
konsumen yang secara langsung dalam proses mendapatkan,
mengkonsumsi, dan menghabiskan suatu produk atau jasa yang
diharapkan dapat memuaskan kebutuhan mereka. Produk atau jasa
yang dimaksud dalam penelitian ini adalah e-commerce. Perilaku
konsumen yang dilihat pada penelitian ini adalah perilaku
mahasiswa prodi ekonomi Syariah dalam menggunakan e-
commerce. Berdasarkan tingkat kesetujuan mahasiswa pada
pernyataan kuisioner tentang perilaku konsumen dalam perspektif
ekonomi Islam didapatkan hasil bahwa secara umum mahasiswa
prodi ekonomi Syariah cenderung menyatakan setuju dan sangat
setuju terhadap seluruh item pernyataan yang berhubungan dengan
perilaku konsumen perspektif ekonomi Islam. Dimana seluruh item
pernyataan berbentuk pernyataan positif, kecenderungan tingkat
kesetujuan tersebut dapat diartikan bahwa perilaku mahasiswa
prodi ekonomi Syariah dalam berbelanja sudah mencerminkan
perilaku konsumen yang islami.

Dalam Islam, konsumsi tidak dapat dipisahkan dari peranan

keimanan. Peranan keimanan menjadi tolak ukur penting karena
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keimanan memberikan cara pandang dunia yang cenderung
mempengaruhi  kepribadian  manusia.  Keimanan  sangat
mempengaruhi kuantitas dan kualitas konsumsi, baik dalam bentuk
kepuasan material maupun spiritual. Ajaran-ajaran Islam
menganjurkan pola konsumsi dan penggunaan harta secara wajar
dan berimbang. Dalam memilih barang yang akan dikonsumsi,
perilaku konsumen muslim sangat ditentukan oleh kandungan
berkah yang ada dalam produk tersebut bukan permasalahan
harganya. Disini konsep keberkahan merupakan konsep yang tidak
bisa ditawar dalam perilaku bisnis muslim.
Selanjutnya, berdasarkan tingkat kesetujuan mahasiswa
prodi ekonomi Syariah pada pernyataan kuisioner tentang e-
commerce (manfaat e-commerce dan karakteristik transaksi e-
commerce) secara umum mahasiswa prodi ekonomi Syariah
memilih alternatif pilihan jawaban setuju dan sangat setuju
terhadap seluruh item pernyataan yang berhubungan dengan
manfaat e-commerce dan karakteristik transaksi e-commerce.
Didapatkan kesimpulan bahwa penilaian mahasiswa prodi ekonomi
Syariah terhadap e-commerce sangat baik, dilihat dari kesetujuan
mereka pada pernyataan tentang manfaat yang didapat dan beragam
keunggulan yang ditawarkan oleh e-commerce.
Dari hasil pengujian didapatkan: secara simultan manfaat e-
commerce dan karakteristik transaksi e-commerce berpengaruh
signifikan terhadap perilaku konsumen dalam perspektif ekonomi

Islam dengan nilai koefisien regresi sebesar 76.835 > 2.36 berarti
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terdapat hubungan signifikan terhadap perilaku konsumen dalam
perspektif ekonomi Islam. Selanjutnya pada uji parsial (uji t)
variabel manfaat e-commerce memiliki nilai koefisien regresi
sebesar 3.249 > 1.661 dan variabel karakteristik transaksi e-
commerce memiliki nilai koefisien regresi sebesar 6.764 > 1.661
dapat diartikan bahwa secara parsial manfaat e-commerce dan
karakteristik transaksi e-commerce juga berpengaruh signifikan
terhadap perilaku konsumen dalam perspektif ekonomi Islam pada
mahasiswa Prodi Eknomi Syariah UIN AR-Raniry.

Hasil penelitian ini didukung oleh bukti empiris dari penelitian
terdahulu yang diteliti oleh Saswianaa et al. (2020) dimana hasil
penelitian tersebut menunjukkan bahwa variabel e-commerce
berpengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku konsumen
sebesar 0.383. Hal ini juga sejalan dengan penelitian Ramdaniyati
(2019) yang menyatakan bahwa e-commerce berpengaruh
signifikan terhadap perilaku konsumtif mahasiswa. Sari (2014) juga
menemukan bahwa e-commerce berpengaruh terhadap perilaku
konsumen dalam memenuhi kebutuhan. Sedangkan pada penelitian
yang dilakukan oleh Saswianaa et al. (2020) menemukan hasil yang
berlawanan dengan penelitian ini yakni e-commerce tidak
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian

produk.



BAB V
PENUTUP

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang diperoleh,

maka dapat dikatakan kesimpulan jawaban dari perumusan masalah

yaitu sebagai berikut:

1.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa perilaku mahasiswa
prodi ekonomi Syariah dalam berbelanja  sudah
mencerminkan perilaku konsumen yang islami. Hal ini
dibuktikan dengan tingkat kesetujuan mahasiswa terkait
pernyataan perilaku konsumen dalam perspektif ekonomi
Islam, dimana mahasiswa cenderung menyatakan setuju dan
sangat setuju terhadap seluruh item pernyataan tersebut.
Penilaian mahasiswa prodi ekonomi Syariah terhadap e-
commerce sangat baik, dilihat dari kesetujuan mereka pada
pernyataan tentang manfaat yang didapat dan beragam
keunggulan yang ditawarkan oleh e-commerce.

Hasil analisis regresi linier berganda menunjukkan bahwa
secara simultan e-commerce (manfaat e-commerce dan
karakteristik transaksi e-commerce) berpengaruh signifikan
terhadap perilaku konsumen dalam perspektif ekonomi Islam
dengan nilai koefisien regresi sebesar 76.835 > 2.36.

Hasil uji parsial (uji t) variabel manfaat e-commerce memiliki

nilai koefisien regresi sebesar 3.249 > 1.661 dan variabel
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karakteristik transaksi e-commerce memiliki nilai koefisien
regresi sebesar 6.764 > 1.661 dapat diartikan bahwa secara
parsial manfaat e-commerce dan karakteristik transaksi e-
commerce juga mempunyai pengaruh signifikan terhadap
perilaku konsumen dalam perspektif ekonomi Islam pada

mahasiswa Prodi Eknomi Syariah UIN AR-Raniry.

5.2 Saran

Berdasarkan hasil penelitian yang peneliti dilakukan, maka

dapat diajukan beberapa saran sebagai berikut:

1.

Bagi mahasiswa prodi ekonomi Syariah diharapkan tetap
konsisten dengan perilaku islami yang mereka miliki saat ini
dengan mengamalkan nilai-nilai konsumsi sesuai dengan dasar
ekonomi Islam.

Bagi pihak penyedia e-commerce selalu memperhatikan
berbagai kebutuhan dan keinginan konsumen secara teliti, dan
menyediakan deskripsi produk pada gambar sesuai dengan
kualitas produk yang ada, termasuk label halalnya. Jika ada
perubahan atau keterlambatan pengiriman, diharapkan
memberitahukan kepada konsumen agar konsumen tidak
kecewa, memberikan perlindungan dan keamanan terhadap
privasi konsumen, serta memperhatikan sistem transaksi e-
commerce berupa akad yang disepakati bersama, sehingga
transaksi e-commerce pada mahasiswa prodi ekonomi Syariah
UIN Ar-Raniry ini memiliki nilai ibadah, apabila hal tersebut

dilakukan sesuai dengan ketentuan agama.
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Untuk peneliti selanjutnya, diharapkan dapat menambahkan
lebih banyak variabel yang bisa mempengaruhi perilaku
konsumen sehingga peneliti selanjutnya bisa mendapatkan
gambaran yang lebih mendalam dan diharapkan dapat
memperkuat penelitian yang sudah ada agar informasi yang

dibutuhkan mampu memberikan hasil yang signifikan.
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Lampiran 1

Kuisioner Pengaruh E-Commerce Terhadap Perilaku
Konsumen Dalam Perspektif Ekonomi Islam
(Studi Terhadap Mahasiswa Prodi Ekonomi Syariah
UIN Ar-Raniry Banda Aceh)

Assalamu’alaikum Wr. Wb

Perkenankan saya Devia Chalisa mahasiswi program studi
Ekonomi Syariah, meminta waktu mahasiswa dan mahasiswi
sejenak untuk mengisi kuisioner penelitian dalam rangka
menyelesaikan tugas akhir skripsi saya, yang berjudul “Pengaruh
E-Commerce Terhadap Perilaku Konsumen Dalam Perspektif
Ekonomi Islam (Studi Terhadap Mahasiswa Prodi Ekonomi
Syariah UIN Ar-Raniry Banda Aceh)”. Kuisioner ini terkait
pengaruh e-commerce terhadap perilaku konsumen, sehingga
semua pernyataan dalam kuisioner ini berhubungan dengan
perilaku konsumen. Kuisioner ini bukanlah suatu tes, sehingga
tidak ada jawaban pertanyaan yang benar atau salah. Jawaban
mahasiswa dan mahasiswi akan dirahasiakan, terkait penulisan
identitas hanya untuk mempermudah pengelolaan data saja.
Jawaban yang terbaik adalah yang sesuai dengan keadaan dan
perasaan mahasiswa dan mahasiswi. Oleh karena itu, saya harap
mahasiswa dan mahasiswi mengisi kuisioner ini dengan jujur
sesuai dengan keadaan yang sebenarnya. Atas bantuan dan
kerjasamanya, saya ucapkan terima kasih.

Wassalamu’alaikum Wr.Wb
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A. DATA RESPONDEN
Silahkan beri tanda (V ) pada jawaban yang anda pilih pada

kolom jawaban yang telah disediakan.

1. Jenis Kelamin:
[ ] Laki-laki

[ ] Perempuan

2. Angkatan:
[12016
[12017
[]12018
[]12019
[ 12020

3. Apakah sudah pernah bertransaksi di e-commerce ?
[ ] Pernah
[ ] Tidak Pernah

4. Jika sudah pernah, jenis e-commerce apa ?
[ ] Shopee

[ ] Lazada

[ ] Tokopedia

[]1Jd.1d

[ ] Lainnya
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B. PETUNJUK PENGISIAN

Pilihlah salah satu jawaban dari pertanyaan-pertanyaan yang
tersedia dengan memberikan tanda (V ) dengan ketentuan sebagai
berikut.

1 = Sangat tidak setuju (STS)

2 = Tidak setuju (TS)
3 = Kurang Setuju (KS)
4 = Setuju (S)
5 = Sangat setuju (SS)
NO | PERNYATAAN STS | TS | KS | S| SS

Manfaat E-commerce

Saya dapat berbelanja tanpa

; adanya batasan waktu.

Dengan adanya e-commerce, saya
2 | dapat menghemat waktu dalam
berbelanja.

Dengan melakukan pembelian
3 | pada e-commerce saya tidak perlu
datang ke toko secara langsung.

Harga dari produk dan jasa pada e-
4 | commerce lebih murah
dibandingkan dengan toko offline.

Melalui e-commerce, saya mampu
5 | membandingkan banyak produk
sekaligus.

Dengan adanya e-commerce saya
mampu membeli barang atau
layanan jasa dari luar negeri tanpa
harus keluar negeri.

Karakteristik Transaksi E-commerce

Saya dapat mengakses produk

! yang diinginkan dalam waktu 24
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NO

PERNYATAAN

STS

TS

KS

SS

jam.

Melalui e-commerce saya dapat
melakukan pembelian produk
dimanapun dan kapanpun.

Saya dapat melakukan transaksi
jual beli tanpa bertatap muka.

Dengan e-commerce saya tidak
memerlukan identitas asli selama
pembayaran telah diotoritas.

Dengan menggunakan e-
commerce saya dapat
mendapatkan informasi yang
update.

Dengan menggunakan e-
commerce produk yang
ditawarkan lebih beragam.

Dengan menggunakan e-
commerce saya dapat membeli
barang tak terwujud (contoh:
pulsa).

Saya mengetahui jenis barang tak
berwujud yang ditawarkan pada e-
commerce.

Peril

aku Konsumen Dalam Perspektif Ekonomi Islam

1

Saya membeli suatu produk
berdasarkan kebutuhan.

Saya membeli suatu produk
berdasarkan keinginan.

Saya membeli suatu produk yang
harganya sesuai dengan
kemampuan keuangan saya.

Produk yang saya beli
memberikan kegunaan yang
optimal.

Saya hanya membeli produk-
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NO

PERNYATAAN

STS

TS

KS

SS

produk yang terjamin kualitas dan
mutunya.

Saya sangat mudah terpengaruhi
oleh iklan dan promosi di berbagai
media.

Saya membeli produk e-commerce
untuk memuaskan diri saya namun
tetap sesuai dengan hukum-hukum
Islam.

Saya membeli produk e-commerce
yang dapat memberikan
keuntungan kehidupan dunia dan
akhirat.

Saya bebas membeli produk e-
commerce apapun yang tidak
bertentangan dengan hukum-
hukum Islam.

10

Saya akan
mempertanggungjawabkan semua
produk e-commerce yang saya
beli.

11

Jaminan halal adalah standart yang
selalu saya terapkan dalam
mempertimbangkan membeli
produk e-commerce.

12

Saya hanya membeli produk e-
commerce yang saya butuhkan dan
sesuai dengan batas kesanggupan
finansial.

13

Saya memilih berbelanja secara
online karena banyaknya
maslahah yang saya dapatkan.
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Lampiran 2 Tabulasi Data

Variabel Manfaat E-commerce

a.

V1A00560000079630022545785808400040640625
LN QA QA QA QA6 Q@A Ao Q@ QA QA S o
Sle
Wm.4455554454423445444555455545543334
s
S
wm4444454544555444555554455545444544
]
3]
=
pmv1A5435454544543444554454455545443544
=
<
=
v4IA.5445555554534444444555455545544545
iy
V1A5554555532434544555455455545443444
-
V.M5455555555553444453555455545443434
=
D
=
=]
il R R R R B R = S e e B e o e T R RS A S e P
3
a7
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TX1
25

23

26

22
25

29

30
26

30
26

30
30
30

15
30
27

26
22
29

28

26
25

30
26
29

28

30
24
30
27

30
23

30
30
30
30
30

Manfaat E-commerce

X1.2 | X1.3 | X1.4 | X1.5 | X1.6

X1.1

Responden

No

35
36
37
38
39
40

41

42

43

44
45

46

47

48

49

50
51

52
53

54
55

56
57
58

59
60
61

62
63

64
65

66
67

68

69
70
71
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Responden

MO00098722201006740465365
Bl Qe el e[ en| eSS e

3le

WM555545434434553443454554

s

I
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c. Variabel Perilaku Konsumen Dalam Perspektif Ekonomi Islam
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Lampiran 3 Hasil Analisis Output
Uji Validitas dan Reabilitas

Uji Validitas dan Reabilitas Manfaat E-commerce

Correlations

¥4 12 ¥1.3 X1 .4 X1 5 X161 Total

¥1.1 Pearson Carrelation 1 365 480" 44" 231" 392" 603"

Sig. (2-tailed) C o0 000 000 024 000 .000

N r T 95 % 95 95 95 95

X12 Pearson Carrelation 365 1 487" 398" e 477 607"

Sig. (2-tailed) ___ 000 __ __ 000 .000 ___ 000 000 .000

N 95 55 | 95 L 95 95 95

¥ Pearson Carrelation 480" 4877 1 525" 476" 443”7 781"

* Sig. (2-tailed) | oo ) .g_on: | R 000 _.ngn .000

o N BEROE B lE 95 95 95

¥4 Pearson Garrelation 4847 398" 525" 1 5737 4807 783"

Sig. (2-tailed) ‘n& __ énn : .:060_ | .000 .000 __.nnn

i N 1% k gt o5 i 95 o5l 05 95 95

K15 Pearson Gorrelation 231" 398" 476" 5737 1 3427 675"

Sig. (2-tai|e_dl —_- _.02_4 1 —.non_ o0 .4 Hgo_ __ 001 : .000

| N b W EE 95 o5 [ 45 | NG5 95 95

X1 6 Pearson Correlation 392" ok 443" 480" 342" 1 7207

Sig. (2-tailed) o __.Egn 000 .noo___ ;000_ o 000

i i, 95 85 95 95 85 95

X1 Total  Pearson Correlation 693" 697" 781" 793" 675" 720" 1
Sig. (2-tailed) ! 000 _.nu_u B o0 o0 000 .n_n_n

N 95 95 95 95 95 95 95

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Reliability Statistics

Cronhach's
Alpha [ of ltems

820 ]
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Uji Validitas dan Reabilitas Karakteristik Transaksi
E-commerce

Correlations

%21 %22 %23 x2.4 X25 K26 w27 ®2, ¥2.Total

%2 Pearson Corelation 1 4047 arg” 4417 488" 4437 583" 337" T

Sig. (2-ailed) 000 002 000 000 000 000 001 000

il 95 95 @5 s 95 95 95 95 95

®2.2 Pearson Correlation 4047 1 are” 4147 4047 249 4527 244 610"

Sig. (2-tailed) 000 o 000 000 015 000 017 000

N 95 95 95 95 95 95 95 95 95

%23 Pearson Comelaton 318" ard” R 588" | 655" 5417 575" 750"

Sig. (2ailed) __ 002 000 ___ 000 000 __uuu 000 000 000

N 'L 95 95 | 95 95 85 95 a5 95

H2.4 Pearson Correlation 4417 4147 4737 1 5187 arg” 477" 5017 7887

Sig. (2 tailed) 000 000 000 | 000 000 000 000 000

_N_ 0% gy O :95: | 95 95 __ 95 95

®25 Pearson Correlation 468" 4047 588" 516 1 588" 485" 555" 785"

Sig. (2-ailed) oao)| | ood [ Boooll ) G0 D B 000 000 000 000

N Sl ENT B B E 95 95 95 | 95

26 Pearson Cormelation e W 2E - B RE T 1 320" 38" 665

Sig {Z-talled)j_ L .uuu_“ .u1g_- juuu: : u:uu __ éuu i __ 002 000 : 000

| | il A 55 g5 | W aslf 95 g5 | @8 | 95 95 95

X2.7 Pearson Cormelation 583" 452" 5417 477" 495" 30" 1 557" 783"

Sig. (2 failed) 000 000 o000 000 | oo | 002 | 000 000

N b Tes | o5 95 o5 | 95| 95 95 g5 | 95

%28 Pearson Canslation. EARETD 578" B 557" T T

Sig. (2-ailed) § _.001___ 07 - 000 om0 __ 000 __000 000 __ 000

i 95 95 95 95 95 95 a5 95

¥2Total Pearson Gomelation od™ | 610" 7s5 Ml 795" | ges” 763" 731" 1
sig. (2ailed) o0 000 000 ﬂu_ :uuu 000 w0 - 000

il 95 95 95 95 95 95 95 95 95

**_ Carrelation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).
* Correlation is significant atthe 0.05 level (2-tailed)

Reliability Statistics

Cronhach's
Alpha [ of ltems

863 ]




Uji Validitas dan Reabilitas Perilaku Konsumen Dalam
Perspektif Ekonomi Islam

Correlations

130

YA Y3 Y4 V5 Y6 Y7 ) A& YAD A1 vi2 vA3 Y Total

¥ Pearson Corlation 1 449" 353" 561" 297" 25 437" 326" 4387 338" 289" 355" 648"

Sig. (2ailzd) 000 000 000 003 017 000 001 000 001 004 000 000

N 95 95 95 95 95 95 95 95 95 95 95 95 95 95

¥2 Pearson Correlation 301" 1 258" 315" 370" 504" 214" n7 144 334" 101 360" 2417 551"

Sig. (2-tailed) 003 012 002 000 000 038 035 164 001 330 000 01a 000

N 95 g5 95 95 g5 95 95 95 95 95 95 g5 95 95

Y3 Pearson Conelation 449" 258 1 524 490" 163 438" 367" 364" 4387 250 506" 209" 641"

Sig. (2ailzd) 000 012 000 w0 115 000 000 000 000 015 000 003 000

N 95 95 95 asgil 95 95 g5 95 95 95 95 95 95 95

Y4 Pearson Correlation 353" 315" 524 1 563" 235" 116” 297" 313" 468" 06" 457" 388" 672"

Sig. (2-tailed) 000 002 000 000 020 000 003 o0z 000 000 000 000 000

N 95 as 95 95 as 95 95 a5 95 95 95

Y5 Pearson Conelation 581" 370" 430 563" o i 455" 348" 24 3" 728"

Sig. (2tailed) 00 .00 000 000 L 002 000 01 028 000 000

N 95 95 45 95 95 45 95 95 g5 95

Y6 Pearson Corstation 207" 501 163 239 zw [l 130 396" 138 s 560"

Sig. (2-tallsd) 003 000 115 020 il | 210 000 182 ote 000

N a5 as 95 95 a5 95 95 95

Y7 Pearson Gorrelation 245" 214 438" 1 38" 336" 357" 603"

Sig, (Htaled) 017 038 000 002 001 000 000

Nl 95 95 5 R 95 95 95

Y8 Pearson Correlation 437" 27 Tl | qomil | 543" 535 683"

Sig. (2-tailed) 000 035 oo Lol B 000 000 000

N a5 as 95 95 a5 95 95 a5 as 95 95

Ya Pearson Conlation 326" 144 =il = HE GRS 1 425" 386" 367" 408" 589"

Sig. (2tailed) o 164 o0 002 | 038 ez om0 000 000 000 000 000

N | T 95 5 65 95 Besh| B s o 95 95 95 95 95 95

Y10 PearsonCorelaton 434" BT 3 ass” | s EEE 535" 425" S E 573" 425" 724"

Sig. (2-tailed) o0 001 000 000 oo o1¢ 000 000 ™ N 002 000 000 000

N s | WY 95 g e N ke g5 a5 o5 a5

YAl Psarson Gomslation 33" 101 250 | 05T | 412 1 453" 81" 609"

Sig. (2tailed) 001 a0 05 ow 000 a 000

N 95 | 95 95 g5 95 95 95

Y12 Pearson Corelation 80" | 30" o8 | 452" 453" 1 689"

Sig. (2-tailed) 004 000 o 000 000 000

n g5 o5 95 65 g5 g5 o5 a5

Y13 Psarson Gomslation 385 T 481" 477" 1 670"

Sig. (2-lallsd) 000 os 003 ow 000 0o 000 01 0o 000 00 000 000

N 95 95 5 g5 95 95 95 o5 95 95 o 95 95 95

YTotal  Pearson Correlation 648" 5517 o” | 612 728" 560" 603" 683" 589" 724" G ETH 670" 1
Sig. (2-talled) 000 000 000 000 Lo00 000 000 000 000 000 000 000 000

N a5 g5 95 a5 g5 95 a5 o 95 95 g5 a5 95 a5

**_Gorrelation is significant atthe 0.01 level (2-tailzd).
*_ Comelation is significant atthe 0.05 level (2-tailed)

Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha

M of tems

ar4

13




Uji Normalitas
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One-Sample Kelmogorov-Smirnov Test

nstandardiz

ed Residual

M 95
Normal Pararmeters®? Mean r 0000000
Stad. Deviation 3.88765230

Most Extreme Differences Abs?ute R 123
Positive F 2 _ i h 061

Megative =123

Test Statisti: = | 7 123
Asymp. S_ig. (2-tailed) B b, 001°¢
Monte Carlo Sig. (- ESRIBRN B T
gatied) - Q_Q%E:ohﬂ_den_ce-ln-tm;al_ | Lower Boundl - 094
| Upper Bound .1_1 0

a. Test distribution is Mormal.

b. Calculated from

data.

c. Lilliefors Significance Carrection.
d. Based on 10000 sampled tables with starting seed 2000000,

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

10

08

06

0.4

Expected Cum Prob

0z

Dependent Variable: Y.Total
|

| /

0.z 04 06 08

Observed Cum Prob



Uji Multikolinearitas

Coefficients®

Collinearity Statistics

Model Taolerance WIF
1 ¥1 Total ARB 1.793
X2 Total 558 1.753

a. DependentVariable: Y. Total

Uji Heterokedastisitas Menggunakan Uji Glejser

Coefficients”

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients

132

Maodel B Stel. Errar Beta t Sig.
1 (Constant) 5278 2168 2434 017
X1 Total =107 099 -1560 -1.085 281
¥2 Total 020 076 037 265 792
a. DependentVariable: Abs_RES
Uji Parsial (Uji T)
Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Madel B Std. Error Beta 1 sig.
1 (Constant) 817 287 2.845 .00&a
RataSkorx1 255 079 278 3.248 002
RataSkorx2 546 081 578 6.764 .0oa

a. Dependent Variahle: RataSkory



Uji Simultan (Uji F)
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ANOVA?
sum af
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 2373.025 2 1186.513 76.835 .0og®
Residual 1420701 92 15.442
Total 3793726 FA a4

a. Dependent Yariable: Y. Total
b. Predictors: (Constant), X2 Total, X1.Total

Uji Koefisien Determinasi R Square

Model Summalryh

Adjusted R Std. Error of
Model F R Square Sguare the Estimate
1 7a91? 626 617 3.930

a. Predictors: (Constant), x2.Total, X1 Total
b. Dependent Variakle: ¥ Total
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